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INTRODUCCIÓ
Ha conegut persones que tenien totes les respostes, 
però cap que tingués totes les preguntes.
joSeP j. conill, Submarins de butxaca.
Si tots anem en la mateixa direcció, ¿com sabrem 





Conten que un dia van preguntar a Albert Einstein què faria si només li quedara un minut de vida. Diuen també que la resposta del físic alemany fou que els 59 primers segons els dedicaria a buscar la pregunta, i l’últim, a intentar trobar-ne la resposta. 
Més enllà de la seua extrema i paradoxal literalitat, aquesta resposta planteja una qüestió de 
gran valor metodològic en el camp de la investigació. La clau, potser, no estiga en trobar 
resposta a les velles preguntes sinó en plantejar-nos preguntes noves, perquè les preguntes 
inicials, és a dir, la posició que adoptem a l’hora de plantejar i encetar qualsevol investigació, 
determinaran també el recorregut investigador i, sens dubte, el punt d’arribada. Què volem 
saber? Per què ho volem saber? Quins aspectes considerem rellevants i quins altres, en canvi, 
no ens ho semblen? Quina metodologia considerem més adequada per al nostre propòsit, 
i per què? Quins materials d’anàlisi ens semblen més útils? Quins considerem els nostres 
referents? La boutade d’Einstein invita a no passar massa de pressa sobre aquestes qüestions, 
a detenir-nos-hi tant com siga necessari per tal d’armar l’estructura d’una investigació que 
puga resultar (si més no, en l’intent) útil i significativa. 
Així doncs, per començar, ens aturarem en algunes de les preguntes (i respostes) que 
foren l’origen d’aquestes pàgines. Val a dir també que aquesta tesi és la continuació del treball 
d’investigació titulat «El màrqueting amb causa. Origen i evolució en la publicitat espanyola 
(1993-2005)», presentat en el Departament de Teoria dels Llenguatges de la Universitat 
de València-EG al mes de setembre de 2006. Aleshores (com ara) l’objecte d’estudi era la 
publicitat relacionada amb les Organitzacions No governamentals per al Desenvolupament 
(ongd). 
El nostre interés pel tema nasqué d’una doble constatació espontània, i una triple 
lectura que es remunten a aquells anys del canvi de dècada i de segle. Començarem per les 
constatacions.
Primera constatació: Multiplicació caòtica de les ong (de tot tipus) al llarg de la 
dècada dels noranta del segle xx.
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Segona constatació: Invocació constant a la solidaritat amb el Tercer Món, i proliferació 
en qualsevol àmbit (cultural, comercial, esportiu, mediàtic...) del que podríem anomenar 
«producte solidari». 
Les tres lectures que cal situar en l’origen d’aquesta investigació foren, per ordre de 
publicació (i de lectura): La publicidad que vivimos (1994), d’Antonio Caro; Marketing 
con causa, marketing sin efecto (2001), de Carlos Ballesteros; Les multinationales du coeur. 
Les ong, la politique et le marché (2004), de Thierry Pech i Marc-Olivier Padis. La lectura 
pràcticamente simultània d’aquests tres llibres ens permeté establir unes connexions que han 
marcat tant les lectures posteriors com la nostra visió general del tema. 
Del llibre de Caro convé remarcar l’extens panorama comparatiu sobre la publicitat dels 
anys 1980 i 1990, així com la interpretació de les polèmiques campanyes Benetton-Toscani, 
a què ens referirem més endavant. L’opuscle de Ballesteros desenrotlla una crítica tan breu 
com oportuna del màrqueting amb causa (és a dir, aquell que realitzen conjuntament una 
ong i una empresa), i ha passat, en pocs anys, a ser una referència obligada per a qualsevol 
llibre o article que tracte el màrqueting amb causa. L’assaig de Pech i Padis presenta una visió 
demolidora de les ong que resulta encara avui marginal i inusitada. Segons aquests autors, 
«les grans ong són part d’una xarxa de relacions amb els estats, les institucions internacionals 
i els actors econòmics privats». La hipòtesi fonamental del llibre estableix que les relacions 
entre aquestes organitzacions i les multinacionals «són el laboratori per a la definició de les 
noves regles del capitalisme» (Pech/ Padis, 2004: 15-16). 
Si la lectura dels tres llibres esmentats fonamentà el nostre interés pel tema, l’enfocament 
metodològic i analític és deutor particularment dels treballs de Jean-Marie Floch i d’Andrea 
Semprini. En aquestes pàgines inicials, convé posar títol també a dos llibres que ens han 
resultat fonamentals: Sémiotique, marketing et communication. Sous les signes, les stratégies, 
publicat per Floch l’any 1991. I Lo sguardo sociosemiotico, editat per Semprini l’any 1999. 
Tindrem ocasió de referir-nos tant a l’un com a l’altre extensament i repetida. 
D’altra banda, amb el pas dels anys d’investigació s’han revelat també ben útils per al 
nostre pròposit l’estudi sobre el relat de les mercaderies que proposà Luis Sánchez Corral a 
Semiótica de la publicidad. Narración y discurso (1997), així com Marcas y relatos. La marca 
frente al imaginario cultural contemporáneo de Bruno Remaury (2005). No voldríem oblidar 
tampoc un llibre pioner en l’estudi de la publicitat televisiva a l’Estat espanyol, la monogra-
fia de José Saborit La imagen publicitaria en televisión (1992) exemplar tant per la proposta 
analítica com per la seua escriptura, precisa i elegant.
Val a dir que, en conjunt, considerem aquests llibres i autors com la porta d’entrada 
a la investigació que volem presentar al llarg de les pàgines que acabem d’encetar ara i ací.
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LES ONGD ENTRE ELS SEGLES XX I XXI 
El dia 8 de setembre de l’any 2000, l’anomenada Cimera del Mil·lenni de Nacions 
Unides –reunida a la ciutat de Nova York– aprovà els Objectius de Desenvolupament del 
Mil·lenni (odm) i en marcà una data de compliment, l’any 2015. El primer d’aquells vuit 
objectius socioeconòmics era: «Eradicar la pobresa extrema i la fam al món». Objectiu ex-
cessivament general que es concretà en dues metes:
1a. Reduir a la meitat el percentatge de persones amb ingressos inferiors a 1 dòlar per dia. 
2a. Reduir a la meitat el percentatge de persones que pateixen fam al món. és a dir, 
passar de 800 milions a 400 milions.
Val a dir, però, que després de 1970 no ha hagut cap reunió política internacional 
d’alguna rellevància que no haja manifestat, d’una o altra manera, aquest mateix propòsit. 
Aleshores la comunitat internacional –convocada també per l’onu– es comprometé a donar 
el 0,7% del Pib dels països rics a l’ajuda al desenvolupament del Tercer Món. Un compromís 
que s’ha anat ajornant i incomplint fins ara, amb l’única excepció de cinc països europeus: 
Dinamarca, Holanda, Luxemburg, Noruega i Suècia. De manera que l’eradicació de la fam 
al món ha esdevingut, possiblement, la més persistent i reveladora utopia de procés (Harvey, 
1999) dels nostres dies.
Quan a meitat de camí –en plena primavera de 2008– semblava bon moment per 
fer-ne el balanç provisional, una abrupta escalada de preus d’aliments bàsics com ara arròs 
i cereals, i del barril del petroli féu saltar les alarmes dels organismes multilaterals: «... tota 
una dècada d’esforços per eradicar la fam i la malnutrició poden quedar en res...». Aleshores, 
la premsa començà a parlar d’un increment de més de 100 milions de pobres en pocs mesos 
i es féu ressò de l’esclat de les revoltes de la fam a 37 països. La utopia en lloc d’apropar-se, 
semblava situar-se cada vegada més lluny.
Al llarg de les darreres dècades, les Organitzacions no governamentals i, més exactament, 
les Organitzacions no governamentals d’ajuda al desenvolupament (ongd) han estat actors 
clau en la concreció i evolució de la vella utopia, una peça insubstituïble en l’actual model 
de cooperació. De fet, el segle xx fou testimoni del creixement vertiginós d’aquesta mena 
d’organitzacions a escala mundial. Al començar el segle existien només dos centenars d’ong 
en tot el món. L’any 1930 passaren a ser-ne prop de 800. Trenta anys després, en començar 
la dècada dels seixanta, n’hi havia catalogades unes 2000, i l’any 1980 quasi 4.000. El major 
creixement, però, es donaria a partir de la dècada dels vuitanta, de manera que l’any 2004 
es tenia constància de més de 40.000 ong repartides per tot el planeta. Pel que fa a l’Estat 
espanyol, si l’any 1946 hi havia al voltant de quaranta ongd, a hores d’ara es parla d’unes 
3.000. Sovint s’ha relacionat aquesta proliferació imparable amb la tradició caritativa de cada 
introducció
16
país, tanmateix convindria no oblidar d’altres qüestions tan tangibles com ara el finançament 
i les ajudes oficials. Així podríem recordar, a manera d’exemple, que Espanya fou considerat 
un país pobre, és a dir, receptor d’ajudes del Banc Mundial, fins a 1978. Després, en poc 
més de cinc anys va passar de país receptor a país donant. Es creà la Coordinadora Estatal 
d’ong per al desenvolupament (1983), es convocaren les primeres subvencions del Minis- 
teri d’Assumptes Exteriors (1984) i, tot seguit, es constituïren la SeciPi (Secretaria d’Estat 
per a la Cooperació Internacional i per a Iberoamèrica, 1985) i l’aeci (Agència Espanyola 
de Cooperació Internacional, 1988). A partir de l’any 1992, hi hauríem d’afegir les ajudes de 
l’echo, l’Oficina Humanitària de la Unió Europea. L’eclosió de les ong a l’Estat espanyol 
entre 1986 i 1995 només es pot entendre si tenim en compte totes aquestes ajudes. 
D’oeneges n’hi ha de tota mida i condició. Utilitzant un paral·lelisme amb la tipologia 
de les empreses, Mari Luz Ortega (2005: 105) ha parlat d’ongd-multinacionals, d’ongd 
equiparables a grans empreses, i d’un gran nombre d’ongd-PymeS, és a dir, xicotetes i 
mitjanes ongd. és ben cridaner que un fenomen tan extens i complex, amb tantes im-
plicacions sociopolítiques, econòmiques i comunicatives, s’haja analitzat sovint amb tanta 
superficialitat, tanta rapidesa i tanta condescendència. 
Des de la dècada de 1980, les ong en general i les Organitzacions no governamentals 
d’ajuda el desenvolupament (ongd) en particular han sabut construir-se la imatge d’unes 
organitzacions al marge del món oficial i del poder. S’han apropiat de les qualitats essencials 
del que podríem considerar «l’heroisme modern» que, a grans trets, s’associa a l’altruisme i 
a la vocació d’utilitat social; a la resistència i a l’enfrontament constant amb el poder; a la 
fidelitat als grans valors universals; al voluntariat; a l’impuls utòpic... En l’imaginari col·lectiu 
han passat a simbolitzar el contrapoder moral per excel·lència: les ong contra els governs, les 
ong contra les multinacionals. D’altra banda, premis, reconeixements i condecoracions han 
avalat les ongd i han fet improbable i exigua durant anys una anàlisi rigorosa del seu treball 
i evolució, més enllà de la circumstancial explotació mediàtica de certs escàndols de gestió. 
La investigació que presentem pretén revisar els estudis que, a partir dels anys vuitanta, han 
aportat una mirada crítica sobre aquest camp per tal d’establir la línia de (dis)continuïtat 
amb la nostra pròpia proposta d’anàlisi.
Les ongd s’han autoproclamat la millor manera de canalitzar la nostra solidaritat 
amb el Tercer Món. El professor Ballesteros (2002) ha parlat, amb avinentesa i encert, del 
«mite de l’exclusivitat». 
Seguint l’excel·lent estudi sobre el voluntariat de la sociòloga Helena Béjar, podem de-
finir el terme solidaritat com «l’adhesió a la causa de l’altre» (Béjar, 2001: 123). En el context 
de la present investigació, «l’altre» són fonamentalment els països pobres o, més exactament, 
empobrits del planeta. Imanol Zubero (2000: 15) ha explicat que, històricament, hem passat 
d’una solidaritat entre nosaltres (és a dir, entre iguals) a una solidaritat cap als altres . El primer 
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model es correspon amb la denominada solidaritat obrera que s’establia entre una majoria 
d’iguals exclosos dels beneficis del sistema front a una minoria de privilegiats. En definitiva, 
del que es tractava era de superar la situació de marginació i de pobresa a través de l’acció 
col·lectiva. El segon model respon, en canvi, a l’anomenada solidaritat descendent o per 
consens, pròpia de l’estat del benestar. Per exemple, la solidaritat amb els països del Tercer 
Món que se’ns demana, cada dia, als habitants del Primer Món. La gran paradoxa –assenyala 
Ballesteros (2002: 104)– «és que l’estil de vida més basat en l’individualisme siga el que tracte 
d’ensenyar solidaritat a sistemes de vida, segurament menys industrialitzats, però molt més 
basats i desenrotllats en el valor d’allò comú». 
Javier Erro aporta quatre arguments per demostrar que el fet que, en els nostres dies, 
s’invoque contínuament la solidaritat no significa que siguem més solidaris, just al contrari, 
afirma que la nostra societat és més insolidària ara que fa unes dècades. Vegem els quatre 
arguments:
– Per primera vegada en la història, és tècnicament possible eradicar la fam al món i, 
tanmateix, la fam continua creixent.
– El desenvolupament i la desigualtat avancen i l’Ajuda Oficial al Desenvolupament 
(aod) disminueix. Una a una, han anat incomplint-se totes les promeses i compromisos 
internacionals i nacionals al respecte.
– L’exclusió social s’ha aguditzat, no només perque s’estén quantitativament i global-
ment (al Sud i al Nord), sinó perquè es presenta en forma novedosa: l’exclòs del mercat del 
treball o del trencaclosques globalitzador perd automàticament la seua ciutadania.
– El model de desenvolupament no ha assolit els resultats esperats; el tipus de coope-
ració per a aconseguir aquest desenvolupament ha deixat intactes les estructures que generen 
la injustícia i la desigualdat (Erro Sala, 2003: 59).
Mai no s’havia parlat tant de solidaritat com en les darreres dècades. Tanmateix, la 
solidaritat dominant és una «solidaritat de mercat» (Romero, 2002: 30), una solidaritat que 
imbrica la lògica comercial, si més no, de quatre formes:
a) Per la utilització de tècniques publicitàries per a la recaptació de fons.
b) Per l’adopció de tècniques d’organització empresarial (jerarquització, tecnificació, 
contractes precaris i, amb la darrera crisi, expedients de regulació d’ocupació...).
c) Per la recerca de recursos i donacions de grans empreses (patrocini, màrqueting amb 
causa, fons solidaris...).
d) Per la realització de projectes conjunts ongd-empreses (Rodríguez Gil, 2002: 14).
Entre els nostres propòsits, hi ha la intenció d’explorar la línia de continuïtat que –en 
nom de la solidaritat– uneix la pobresa (del Tercer Món) amb el consumisme (del Primer 
Món). La solidaritat és, cada vegada més, solidaritat de donatius i de consum. I, cada vegada 
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menys, solidaritat de crítica i de denúncia. A manera d’exemple inicial, podríem visualitzar 
aquestes dues concepcions amb sengles vinyetes de dos humoristes excepcionals que –si més 
no, en aquest cas– semblen representar posicions gairebé antagòniques:
– La primera, de Forges, fou publicada el dia 24 d’agost de 2010 i contenia un doble 
globus recordatori: el gran, referit a Pakistan («Pero no te olvides de Pakistán»); el menut, 
referit a Haití («Y no te olvides de Haití»).
– La segona, d’El Roto, aparegué el dia 22 de gener de 2010, deu dies després del terra-





Dues vinyetes tan aparentment idèntiques, tan subtilment diferents quant a la con-
cepció de la solidaritat, que ens permetran establir un doble paral·lelisme amb la resposta de 
les ongd a situacions d’emergència com aquella d’Haití, o d’altres anteriors (per exemple, 
Grans LLacs, 1994; huracà Mitch, 1998; tsunami del sudest asiàtic, 2004) o posteriors (So-
màlia, estiu 2011; El Sahel, 2012). La gran majoria d’ongd han apostat, des de fa dècades, 
per la recaptació de diners a partir de les donacions de la ciutadania. Només unes poques, 
en canvi, aposten com a opció principal per la crítica i la denúncia.
El dia 18 de gener de 2010 Forges començà a incloure en les seues vinyetes un globus 
amb la frase «Però no t’oblides d’Haití». El globus es va mantindre durant mesos com es 
pot comprovar en la vinyeta d’aquell mes d’agost referida a Pakistan. Si hem triat aquesta 
vinyeta i no qualsevol altra de les publicades per Forges és perquè, al nostre parer, evidencia 
la contínua repetició de catàstrofes i, amb elles, la roda d’emergències humanitàries, de so-
lidaritat emocional i de pobresa continuada. 
La solidaritat interpel·lada per la vinyeta de Forges bé podria associar-se a una solida-
ritat individual, micro, pal·liativa. Podríem aportar com a prova una vinyeta publicada uns 
dies després pel mateix autor:
Solidaritat de donatiu a través d’entitats bancàries. Durant el mes posterior al terra-
trèmol, les ongd espanyoles recaptaren al voltant de 72 milions d’euros,1 un 78% dels 
1. Si no s’indica cap altra font, les xifres i dades econòmiques que utilitzarem en aquest punt han estat ex-
tretes de l’article titulat «Un análisis multifocal del terremoto de Haití. Algunos análisis y lecciones estructurales», 
de Carlos Gómez Gil (2010).
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quals s’ingressà a través de transferències bancàries. La denúncia per les comissions que 
aplicaren molts bancs i caixes reforça la idea dels donatius. Les dues vinyetes de Forges 
semblen dos bons exemples de la solidaritat tranquil·litzadora que s’ha imposat en les dar-
reres dècades. Una solidaritat de consum. De fet, per a l’ocasió es dissenyaren samarretes 
i altres objectes amb l’eslógan de Forges que es podien comprar, per exemple, al web de 
rne. Solidaritat postmoderna –en el sentit jamesonià del terme–, que parla sobretot de 
nosaltres, del Nord.
El Roto, al contrari, invita al desassossec. Fa parlar els protagonistes de la pobresa. 
El canvi de punt de vista comporta uns altres canvis significatius: de la individualitat (tu 
donant) passem a la col·lectivitat (nosaltres, els invisibilitzats). D’allò personal i micro 
a allò polític i macro. El Roto apunta, directament, a estructures que invisibilitzen una 
part del món. Aquesta mena de tragèdies no responen només a fenòmens naturals, dar-
rere hi ha la responsabilitat de processos humans, processos polítics, econòmics i socials. 
En el cas d’Haití, la producció d’arròs podria il·lustrar-nos aquests processos: «Haití, que 
als anys setanta [del darrer segle] era un país pràcticament autosuficient des del punt de 
vista alimentari i arribà a exportar arròs, esdevingué en la dècada dels noranta una nació 
desvalguda i depenent que necessitava importar el 50% de tots els aliments i fins al 80% 
de l’arròs, bàsic en la dieta dels seus habitants junt als frijoles». En aquestes condicions, 
va passar a ser catalogat com un dels països pobres que no disposen ni d’aliments ni de 
combustible (Gómez Gil, 2010).
¿Com pot passar un país, en només dues dècades, de la situació d’autosuficiència a la 
situació de dependència alimentària? En bona part, pel pla de racionalització que imposà 
eeuu junt al fmi i al bm des de principis del anys noranta. Dins del paquet de mesures 
econòmiques del pla, hi havia la reducció d’aranzels a les importacions d’arròs, que es re-
duïren del 50% al 3%. Les importacions massives d’arròs procedent d’Arkansas abocaren 
a la ruïna milers de llauradors i en provocaren el desplaçament massiu a la capital, Puerto 
Príncipe. «Molts d’ells han sigut, anys després, les víctimes del terratrèmol de gener de 2010, 
si bé oblidem que ja eren víctimes de la desnutrició, la violència, la insalubritat, les malalties 
i l’abandó extrem» (Gómez Gil, 2010).




Solidaritat crítica amb les accions del Nord que fa parlar el Sud. Després del terratrèmol, 
acudiren a Haití més de 600 ongd, la gran majoria de les quals no hi havien treballat mai 
abans. El fmi anuncià l’oferiment de 114 milions de dòlars d’ajuda. Convindria recordar que 
un any després del terratrèmol només s’havien fet efectives un 10% de les donacions oficials 
que es van prometre en els primers dies. I el balanç difícilment podria ser més descoratjador: 
«els escassos projectes aprovats, la mediocre coordinació entre els donants, la marginació 
de la societat civil haitiana, la mala voluntat dels Estats per complir les seues promeses i, en 
canvi, la disposició a col·locar les seues empreses».2 
Si després de dècades d’ajuda al desenvolupament, de dècades del Programa Mundial 
d’Aliments de l’onu, de contínues campanyes realitzades per milers d’ongd es parla de 
1.000 milions de persones que passen fam al món, potser hauríem de plantejar-nos una 
pregunta aparentment tan ingènua com la següent: ¿La fam al món depén de còmodes 
gestos (inter)personals o de complexes decisions polítiques i econòmiques d’abast mundial? 
En la present investigació ens centrarem en el discurs publicitari televisiu de les 
ongd. I, escrites les pàgines anteriors, podríem anotar una primera observació al respecte: 
el contrast entre la complexa arquitectura de la cooperació i l’ajuda al desenvolupament en 
què estan immerses les grans ongd i les cridaneres i constants simplificacions dels seus 
missatges publicitaris, particularment, dels anuncis de televisió que han estat els missatges 
2. «Haití, entre Dios y las ong», Christophe Wargny. Le Monde diplomatique, març 2011.
introducció
22
més difosos, aquells que arriben a un públic més ampli i que han construït la imatge pública 
de les grans ongd durant dècades. Ángeles Díez Rodríguez (2002: 146), fa uns anys, ho 
va sintetitzar així: «Les organitzacions majors, amb accés directe als mitjans de comunicació, 
les millor situades o relacionades amb altres centres de poder, les agències internacionals, les 
empreses, o els bancs, hegemonitzen l’orientació, la forma i els continguts dels discursos de 
solidaritat que es produeixen».
LA PREGUNTA INICIAL COM A hIPÒTESI
Els actuals treballs de recerca social aconsellen buscar una pregunta inicial que sintetitze 
allò que volem entendre i allò que volem explicar (Busquet Duran, 2006; Brett, 2007: 142). 
Són nombrosos els llibres i articles (Lucerga, 2005; Gómez Gil, 2005; Nos Aldás, 
2007; Saiz Echezarreta, 2010) que, en els darrers anys, han apuntat el fet que la comunicació 
publicitària de les ongd ha evolucionat cap a la lògica i les estratègies de marca. Al nostre 
parer, calia passar de l’apunt al desenrollament, de la constatació a un estudi concret i ampli 
d’aquesta evolució. Així, la pregunta inicial de la nostra investigació pot formular-se en els 
següents termes: ¿En quin sentit podem parlar de la marca ongd o de les grans ongd 
com a marques?
Una pregunta inicial genera, tot seguit, d’altres preguntes que ens han d’ajudar a 
contestar-la de manera més completa i rigorosa. Preguntes com ara: ¿La marca ongd s’ha 
d’entendre com una entitat comercial o com una entitat comunicativa? ¿O com una entitat 
comercial i comunicativa alhora? ¿Són les grans ongd actuals un exemple més de l’extensa 
i complexa disseminació social de la marca postmoderna?
Per poder donar resposta a aquestes qüestions hem considerat convenient:
1. Conéixer prèviament el funcionament al llarg de les darreres dècades de les marques 
considerades estrictament comercials, tot tenint en compte que, segons la sociosemiòtica, 
una marca és «una construcció de sentit basada en sistemes simbòlics i en relats» (Semprini, 
2006: 247).
2. Aplicar aquesta definició i caracterització de la marca a l’anàlisi de les ongd. 
3. Analitzar la comunicació publicitària de les ongd com una de les múltiples ma-
nifestacions de la marca. Conscients que encara que la comunicació publicitària està molt 
lluny de ser l’única font en l’operació de configuració d’una marca, resulta innegable també 
que, en les darreres dècades, ha exercit un paper privilegiat en la construcció dels anomenats 
relats de marca, fonamentals a l’hora d’estructurar i donar sentit als imputs informatius i 




4. Analitzar la construcció dels relats de marca de les grans ongd en una de les seues 
manifestacions més difoses i conegudes: els anuncis de televisió.
En definitiva, el nostre objectiu principal no és un altre que analitzar la constitució 
del relat que proposem anomenar «neorelat solidari» o relat sobre la cooperació i l’ajuda hu-
manitària, a partir dels anuncis de televisió de les ongd més mediàtiques, més televisives. 
Pensem que el terme neorelat s’adiu tant amb l’época que analitzarem – neoliberalisme– com 
amb la pròpia televisió, anomenada neotelevisió per diferenciar-la de la paleotelevisió anterior 
(Eco, 1983; Abril, 1997; Imbert, 2003).
PER qUè UNA PERSPECTIVA SOCIOSEMIÒTICA? 
MARC TEÒRIC I METODOLÒGIC
Ho repetim contínuament: Quin sentit té? ¿Això que has fet /que has dit/ que has vist/ 
que has llegit, quin sentit té? La semiòtica contemporània ha assajat de veure més clar en la 
«nebulosa del sentit» (Floch, 1992: 27), si més no, des de Peirce (1867) i Saussure (1906).
Atesa aquella vella màxima que afirmava que «allò que més m’interessa de les meues 
opinions i de les meues creences són els arguments que les refuten», començarem recordant 
les múltiples i continuades crítiques a què ha estat sotmesa la semiòtica –punt de partida i 
origen del nostre enfocament sociosemiòtic–, i ens aproparem als esforços per superar aquells 
límits i traure la disciplina de l’aïllament de les primeres formulacions dels anys seixanta i 
setanta. Sumàriament, la semiòtica ha estat acusada:
– de limitar les seues aportacions als casos en què el seu mètode era aplicat a corpus 
escadussers i descontextualitzats (Saperas: 1992: 62)
– de l’absència d’una reflexió específica sobre els discursos audiovisuals de manera que 
no ha pogut anar més enllà de l’anàlisi retòrica dels discursos publicitaris (González 
Requena, 1995: 13; Fueyo Gutiérrez, 2002: 39)
– d’excés de formalisme i d’immanentisme restrictiu i paralitzant (Rodríguez/Mora: 
2005: 30)
– de subjectivitat: «La semiòtica és un marc teòric per a una forma d’anàlisi de contin- 
guts força subjectiva. Qualsevol altre analista que investigués el mateix mate rial arri- 
baria a conclusions diferents sobre el significat dels continguts» (Soriano, 2007: 179)
– de la manca de resultats pel que fa a l’anàlisi del discurs publicitari (Nos Aldás, 2007: 
133).




Primer argument: les crítiques esmentades semblen compartir una concepció de la 
semiòtica com un saber fix, estàtic, inamobible, ancorat als anys seixanta del segle passat. 
Tanmateix, des de ben prompte – des dels anys setanta– foren perceptibles dues línies clares 
d’investigació semiològica: la «semiologia asèptica», d’ideologia aparentment neutra, i la 
«semiologia compromesa», que entén els fenòmens comunicatius com a fenòmens de natura 
ideològica (Moragas i Spa, 1976).
L’any 1980, Jenaro Talens constatava també l’evolució del pur formalisme cap a una 
disciplina crítica de la comunicació: 
... és interessant plantejar que la semiòtica a partir d’una data que, d’alguna ma-
nera, podem localitzar en el maig francés de 1968, ha deixat de ser entesa com 
una «ciència dels signes» per passar a funcionar com una disciplina crítica de la 
comunicació, de les seues estructures, dels llenguatges que en queden implicats. 
Una semiòtica no dels significats sinó de l’operació de significar. No hi ha ciència 
humana (i la semiòtica no n’és una excepció) que no comprometa qui la prac-
tica, obligant-lo a situar-se en una determinada zona del saber i a triar opcions 
culturals que després incidiran en tot el procés d’investigació (Talens, 1980: 45).
Segon argument: Diferents autors (Victoroff, 1980; Marafioti, 1993) han insistit en 
la necessitat de reconéixer a la semiòtica la seua aportació en l’elaboració de categories aptes 
per a una anàlisi crítica que «transpasse la barrera de la impugnació o de la simple lloança» 
(Marafioti, 1993: 11). Convindria no oblidar, per exemple, les aportacions exemplars i pi-
oneres en la investigació publicitària de semiòlegs com ara Roland Barthes o Umberto Eco, 
els quals plantejaren propostes explícitament de tempteig i provisionals.
Tercer argument: Resulta cridaner, a més a més, el sistemàtic i persistent oblit de la 
sociosemiòtica, les primeres formulacions de la qual es remunten als anys 70, en concret a 
la Teoria de la discursivitat social d’Eliseo Verón. Com a precursor d’una orientació social 
de la semiòtica, l’obra de Verón desdiu –gairebé des dels orígens– les visions estereotipades 
i immobilistes de la disciplina.
Seguint Verón (1993: 126), la sociosemiòtica s’ha d’entendre com una teoria sobre 
la producció dels discursos socials. La sociosemiòtica «parteix dels discursos socials (discurs 
polític, publicitat, informació, literatura, converses en contextos quotidians o institucionals, 
etc.), intenta comprendre’n les propietats i els modes de funcionament al si d’una societat 
determinada, i considera que el seu estatut d’objectes socials sobredetermina els altres nivells 
de sentit» (Verón, 1983: 6).
En altres paraules podríem dir que la sociosemiòtica és «la branca de la semiòtica que 
s’ocupa de la discursivitat social o bé de la dimensió social de la discursivitat» (Semprini, 
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1996: 18). Per tant, s’interessa per camps d’estudi que siguen alhora de natura semiòtica 
i de caràcter social, col·loca l’objecte d’estudi en una caixa de ressonància que forneix de 
noves claus per a la seua comprensió i anàlisi. Aquesta caixa de ressonància no és una altra 
que l’espai sociocultural (Semprini, 1996: 225-226). 
Així doncs, la mirada sociosemiòtica pretén una anàlisi crítica de la societat actual, i és 
per això que podríem dir que es tracta d’una perspectiva pròxima als Cultural Studies amb 
els quals comparteix l’interés per la dimensió cultural i simbòlica de les pràctiques comuni-
catives (Semprini, 1996: 23-24).
Quan parlem de metodologia sociosemiòtica ens referim tant a les eines de recerca 
(quadrat semiòtic, recorregut generatiu del sentit, esquema narratiu...) com a la concep-
tualització. La nostra anàlisi es basarà en els tres nivells (discursiu, narratiu i axiològic) del 
recorregut generatiu del significat, mentre que el marc teòric de referència serà la teoria 
sociosemiòtica de la marca.
Com que l’enfocament sociosemiòtic exigeix l’observació empírica de manifestacions 
discursives concretes, hem circumscrit el nostre objecte d’estudi en una recopilació d’anuncis 
de televisió. Analitzarem com generen sentit i quins relats construeixen els anuncis de les 
ongd seleccionades, tenint en compte que cal situar aquests anuncis en un determinat 
espai sociocultural, la qual cosa ens permetrà obrir la investigació cap a una anàlisi crítica 
de la societat.
L’enfocament serà, a més, multidisciplinar. En parlar d’enfocament multidisciplinar, 
al·ludim al fet que considerem un error estudiar el corpus tenint en compte únicament l’as-
pecte comunicatiu. Com es pot deduir de les pàgines anteriors, som al davant d’un camp 
amb implicacions polítiques, històriques, econòmiques i culturals en sentit ampli que cal 
relacionar amb les estrictament comunicatives, base de la nostra investigació. 
Juan Benavides (1997) ha parlat de l’anomenada «interdisciplinarietat socialitzada», 
tot remarcant que les necessitats de coneixement han de sintonitzar-se amb les necessitats 
socials. La investigació social ha de mostrar-se porosa a la realitat que l’envolta i als canvis 
socials que s’hi produeixen, seleccionar els objectes d’interés i d’anàlisi en funció dels con-
flictes i de les necessitats tant teòriques com pràctiques de la societat en què es desenrotlla 
(Kaliman, 2000). Només així una investigació podrà considerar-se compromesa amb els 
reptes de l’època en què es realitza. Val a dir, en aquest sentit, que la publicitat de les ongd 
es refereix a un dels problemes més greus de les societats contemporànies: la pobresa i la fam 
extrema de milions de persones arreu del món.
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PER qUè NOMéS ANUNCIS DE TELEVISIÓ?
Podríem començar recordant un conegut paràgraf de La era de la propaganda. Uso y 
abuso de la persuasión d’Anthony Pratkanis i Elliot Aronson:
 
Si vosté fóra ciutadà d’una ciutat-estat grega del segle iii a.C., la seua formació 
inclouria quatre anys de retòrica ideada per ensenyar-li a comprendre arguments 
persuasius i a formar-se els seus propis arguments. Si faltara vosté a les seues clas-
ses, podria contractar un sofista per rebre una formació posterior. Els estudiants 
romans del segle i participaven en cursos de persuasió impartits pel professor de 
retòrica potser més gran de tots els temps, Quintilià, el manual sobre la matèria 
del qual s’utilitzà durant quasi mil anys (...) Al contrari que la nostra, aquestes 
cultures consideraven que la comprensió de la persuasió era una habilitat essencial 
que tot ciutadà necessitava per participar plenament en els assumptes de l’Estat. 
L’ensenyament de la persuasió era un element bàsic de la seua educació (...) Ara, 
encara que se’ns bombardeja a diari amb missatges persuasius, tenim escasses 
oportunitats d’aprendre sobre les tècniques de persuasió i de comprendre com 
operen (Pratkanis/Aronson, 1994: 33).
En els anuncis de televisió conflueixen:
a) La centralitat del discurs publicitari en les societats (post)modernes. El model pu-
blicitari sembla ser, en les darreres dècades, el model de tota la comunicació massmediada 
(Rizzardini, 2002).
b) La centralitat del mitjà televisiu al llarg de la segona meitat del segle passat.
c) Sovint, una certa passivitat mental (dins i fora de les aules) seguint la pauta sobre els 
missatges persuasius –especialment si són televisius– assenyalada per Pratkanis i Aronson. De 
fet –escriu Qualter (1994: 141)–, «els anuncis de televisió poden ser poderosos precisament 
perquè la gent els para tan poca atenció que no posa en joc les seues defenses crítiques. Una 
major atenció podria revelar alguna falta de sinceritat, engany o falsedat».
De manera que els spots han estat, des dels anys cinquanta del segle xx, la manifestació 
més influent i difosa de la televisió, la forma privilegiada de la comunicació moderna, en 
expressió d’Ignacio Ramonet (1983: 69). Pel que fa a les ongd ha estat, paradoxalment, 
una manifestació poc estudiada per comparació amb d’altres com ara la publicitat en premsa 
o els futllets de divulgació i sensibilització. Alguns autors, fins i tot, s’han excusat pel fet de 
no incloure la publicitat televisiva en el seu corpus de treball i anàlisi tot i ser «conscients que 
la televisió és el suport mediàtic que aporta major visibilitat a les ongd» (Nerín, 2006: 6). 
La centralitat de la televisió resulta inqüestionable, si més no, durant les dècades de 1980 i 
de 1990 i els primers anys del segle xxi.
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A l’Estat espanyol l’hegemonia del mitjà televisiu es concretà primer en el monopoli de 
la televisió pública (tve 1 i 2). A partir de 1989, en la fragmentació de les audiències i del 
mercat amb l’aparició de les televisions privades. Els primers anys del segle xxi, però, marcaran 
la fi d’aquella hegemonia en entrar en competència amb una altra pantalla hegemònica, l’or-
dinador personal. Els darrers anys, han estat els anys de la multiplicació contínua de pantalles 
digitals. De fet, en l’última dècada les noves tecnologies han posat a l’abast de les ongd unes 
possibilitats comunicatives impensables fa només deu o dotze anys (Saiz Echezarreta, 2010; 
Santolino, 2011). Però això és una qüestió que queda fora de la nostra investigació actual.
El corpus que analitzarem abraça vint-i-cinc anys d’anuncis de televisió, de 1986 a 
2010. L’any 1986 és considerat la data modal en la creació de les ongd a l’Estat espanyol 
(López Rey, 2002) i és, a més a més, la data dels dos primers anuncis del nostre corpus. L’any 
2010, representa el moment de tancament del corpus per tal de començar l’escriptura final 
d’aquesta tesi. I quelcom de més significatiu: no sembla agosarat pensar que estem estudiant 
una època que va arribar a la seua fi amb els darrers anys de la passada dècada. Que aquella 
època expansiva que va començar a mitjans dels anys vuitanta, que es desenrotllà al llarg dels 
noranta i la primer dècada del segle xxi, ha arribat a la seua fi amb la crisi financera actual. 
Els Expedients de Regulació d’Ocupació (ero) presentats els darrers anys per algunes de 
les ongd estudiades, així com la reducció d’un 71,2% de l’ajuda al desenvolupament en 
els Presupostos Generals de l’Estat de l’any 2012 són, segurament, símptomes objectius i 
clarificadors de l’esmentada clausura. Com ho és també la crisi de l’hegemonia del mitjà 
televisiu i l’expansió de les noves tecnologies de la comunicació a què ens acabem de referir.
Treballarem amb mostres de nou ongd, a saber: África Directo, Anesvad, Ayuda 
en Acción, Cruz Roja, Intermón Oxfam, Intervida, Manos Unidas, Médicos sin Fronteras 
i Unicef; i, a manera de contraexemple, amb tres anuncis de la campanya Pobresa zero de 
l’any 2008. Potser, criden l’atenció dues de les organitzacions seleccionades: Cruz Roja i 
Unicef. Podem dir, per justificar la tria que, malgrat les particularitats a què ens referirem en 
la tercera part d’aquesta investigació, totes dues són, popularment, conegudes com a ongd 
i, de fet, formen part de la Coordinadora estatal (congde). 
Les ongd seleccionades són les ongd amb major presència televisiva, amb major 
quantitat d’espots realitzats i emesos durant el període estudiat.
Els anuncis de televisió d’aquestes organitzacions ens han convertit en espectadors 
distrets que hem conviscut, des dels anys vuitanta, amb la cooperació, l’ajuda humanitària 
i l’ajuda al desenvolupament construïda per la televisió. Podem considerar-nos espectadors 
en un doble sentit:
– en un sentit general, en la mida què no participem directament en la cooperació,
– en el sentit televisiu, com a teleespectadors de la publicitat i de la informació sobre el 
Tercer Món realitzada en les televisions del Primer Món. La publicitat televisiva ha 
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acabat ensenyant-nos (o ocultant-nos) quins són els problemes del Sud, com s’han 
d’abordar i quin pot ser el nostre paper en la resolució d’aquests problemes (Fueyo, 
2002: 42). 
Curiosament, algunes campanyes han estat motiu de sonades polèmiques i controvèr-
sies en un àmbit molt poc propens tant a la crítica entre les diferents organitzacions, com a 
l’autocrítica particular. Per exemple, foren célebres per les crítiques que provocaren a nivell 
mediàtic les campanyes d’Unicef i Ram (1998), de Médicos sin Fronteras i Pepsi (1999) o 
Fortuna 0,7 (1999). En alguns casos les campanyes suposaren per a les ongd conseqüències 
majors que la simple crítica. Així, per exemple, África Directo fou expulsada de Fongdcma 
(Federació d’ongd de la Comunitat de Madrid) per un anunci realitzat l’any 2005. I 
Anesvad decidí demanar la baixa de congde per les contínues crítiques als seus espots de 
finals dels anys noranta.
PER qUè UNA TESI PANORÀMICA? ELS OBjECTIUS DE LA INVESTIGACIÓ
Desatenent el conegut consell d’Umberto Eco, proposem una tesi que recorre vint-
i-cinc anys de publicitat televisiva de les ongd. Escrivia Eco: «A manera de conclusió cal 
recordar aquest principi fonamental: com més es rentringeix el camp millor es treballa i s’hi 
va més segur. Una tesi monogràfica és preferible a una tesi panoràmica. és millor que la tesi 
s’assemble més a un assaig que a una història o a una enciclopèdia» (Eco, 1977: 32). I, en 
efecte, els principals estudis realitzats fins ara abraçaven un període cronològic reduït, per 
exemple, Ballesteros (2001): anuncis de premsa de l’any 1999; Ballesteros (2002): anuncis 
de premsa del període 1998-2000; Fueyo (2002): premsa i televisió dels anys 1997-2000; 
Nerín (2006): materials impresos del segon semestre 2005; Pagola Carte (2009): premsa 
basca de l’any 2006. Cal esmentar, però, dues investigacions més extenses: Nos Aldàs (2007): 
premsa, televisió, web dels anys 2000-2006, i Saiz Echezarreta (2009):3 anuncis de premsa 
diària i setmanal, futllets, revistes i memòries del període 1999-2009.
Nogensmenys, la triple natura de la marca (natura semiòtica, natura relacional i natura 
evolutiva) condiciona la nostra anàlisi que ha de ser alhora sincrònica, diacrònica i com-
parativa. Hem volgut, per tant, que el període analitzat ens permetera analitzar de manera 
significativa l’evolució del corpus estudiat.
En defensa pròpia, podríem dir, a més a més, que si bé es tracta d’una tesi panoràmica, 
el corpus final és un corpus de mida reduïda: 184 anuncis. I això, bàsicament, perquè la pe-
3. Memòria per a optar al grau de Doctor, Madrid 2010. <http://eprints.ucm.es/10737/>.
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riodicitat de les campanyes acostuma a ser anual o bianual, de manera que vint o vint-i-cinc 
anys d’anuncis poden concretar-se, a tot estirar, en una trentena d’anuncis de cadascuna de 
les ongd seleccionades.
Pensem, doncs, que un corpus panoràmic pot ser també, com volia Péninou (1966), 
«acurat i homogeni». Si més no, eixe ha estat el nostre propòsit.
Justificat el corpus, podríem concretar els objectius de la investigació en els següents 
punts:
1. Establir un marc teòric i metodològic de referència per a l’anàlisi de la publicitat 
televisiva de les ongd.
2. Presentar l’estat de la qüestió, és a dir, contextualitzar el nostre treball de recerca 
en el marc dels estudis anteriors sobre la publicitat de les ongd per tal d’establir-ne les 
possibles (dis)continuïtats. 
3. Posicionar-nos en el debat sobre la comunicació publicitària de les ongd.
4. Elaborar un corpus ampli, significatiu i cronològicament precís.
5. Definir un model d’anàlisi que ens permeta estudiar el corpus a nivell sincrònic, 
diacrònic i comparatiu.
6. Estudiar la comunicació publicitària de les ongd com una comunicació de marca 
per tal d’analitzar-ne la disseminació social en l’àmbit de la cooperació al desenvolupament 
i de l’ajuda humanitària, i d’esbrinar el relat de marca que defineix cadascuna de les orga-
nitzacions seleccionades. 
7. Valorar la incidència dels diferents Codis de conducta que han intentat regular aquest 
tipus de comunicació publicitària en la producció dels anuncis: «Codi de conducta de les 
ong europees sobre les imatges i missatges del Tercer Món» (1989), «Codi de conducta de 
les ong espanyoles sobre les imatges i missatges del Tercer Món» (1998 i 2005), «Document 
de conclusions del Grup de Treball relacions ongd-Empreses de la Coordinadora de ong 
per al Desenvolupament» (2001).
8. Analitzar la correlació entre aquestes pràctiques publicitàries i la configuració dels 
espais públics i privats.
9. Valorar la incidència de la comunicació publicitària de les ongd en l’objectiu 
d’acabar amb la pobresa i la fam al món.
Fet i fet, la particularitat de la investigació proposada –i el que hauria de ser la seua 
aportació– es concreta, si més no en la intenció inicial, en:
a) El rigor en la cronologia i, per tant, en l’anàlisi de l’evolució d’aquest tipus d’enun-
ciats audiovisuals. 




c) L’exclusivitat dels anuncis de televisió deixant de banda la publicitat en premsa o els 
futllets informatius o divulgatius de les ongd que han estat objecte de nombroses 
anàlisis. 
d) La centralitat concedida a l’anàlisi de la narrativitat i a la construcció dels relats 
com a conseqüència de les dues definicions de marca que constituiran la base de la 
nostra anàlisi. A la primera ens hem referit ja en pàgines anteriors: «una marca és 
una construcció de sentit basada en sistemes simbòlics i en relats» (Semprini, 2006: 
247). La segona considera la marca com «un relat sostingut en el temps» (Núñez, 
2008: 24).
Si fins als anys setanta del segle passat la publicitat era eminentment informativa, des 
dels vuitanta ha combinat quatre components: la informació, la persuasió, la seducció i la 
narració, que es barregen de manera variable en els milions d’anuncis en joc en la societat 
actual. La informació ha anat arraconant-se, mentre augmentaven i es perfeccionaven les 
estratègies persuasives, les estratègies seductores i, finalment, les estratègies narratives. Com 
veurem, es parla fins i tot d’un narrative turn que resulta especialment significatiu a l’hora 
d’estudiar la publicitat de les ongd, i que explica la centralitat que volem concedir, en la 
nostra investigació, a la construcció de microrelats publicitaris que han acabat conformant 
allò que hem anomenat el neorelat solidari, un (meta)relat sobre la cooperació i l’ajuda hu-
manitària.
ESTRUCTURA 
La investigació que presentem esta dividida en cinc parts:
– En la Primera, titulada genèricament «Algunes consideracions teòriques o metodo-
lògiques», abordarem tres qüestions: el pas de la semiòtica a la sociosemiòtica de la publicitat; 
les característiques de l’espot publicitari com a model discursiu, com a model d’identitat i 
de cohesió social, i com a model ideològic; i la teoria sociosemiòtica de la marca.
– La Segona part, que hem titulat «Publicitat i Organitzacions no governamentals 
per al desenvolupament», es dividirà, com la primera part, en tres apartats: en el primer 
resseguirem l’evolució de les ongd des dels anys vuitanta fins als nostres dies; en el segon, 
analitzarem, de manera general, la comunicació publicitària de les ongd; en el tercer, es-
boçarem un recorregut cronològic per les principals aportacions teòriques i analítiques en 
la investigació sobre el discurs publicitari de les ongd.
– La tercera part se centrarà en l’anàlisi sociosemiòtica del corpus, és a dir, en 
l’anàlisi textual, intertextual i extratextual dels anuncis de televisió (1986-2010) de les nou 
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ongd seleccionades, en els tres nivells esmentats: nivell superficial o dels discursos; nivell 
intermedi o dels relats; i nivel profund o axiològic. Hi emprarem conceptes i propostes 
d’anàlisi aplicades amplament a la publicitat comercial més convencional, que tractarem de 
projectar sobre la publicitat televisiva de les ongd.
– En la quarta i darrera part presentarem les conclusions finals de la investigació, en 
tres temps: «Nou tendències de la marca ongd», «Del relat de la culpa al relat del consum 
(i de la redempció) i, finalment, «La doble responsabilitat comunicativa».
Tancarà el nostre treball un apartat d’annexos on hem inclòs:
Annex 1. Un dvd amb la recopilació de 105 anuncis. Per motius tècnics, en uns casos, 
i per ser part d’una edició de tipus comercial, en uns altres, no hem pogut incloure-hi ni els 
anuncis del corpus procedents de la col·lecció Los mejores anuncios de la tele, ni d’algunes 
gravacions de televisió. 
Pel que fa al format, hi hem inclós anuncis en mpg, avi, wmv, rm, flv i mp4. Tots aquests 
formats es poden obrir i veure amb el reproductor audiovisual vlc.
Annex 2. Descripció dels 184 anuncis de la totalitat del corpus. Inclou tant la des-
cripció del registre visual com la transcripció del registre sonor. Hi hem afegit també les 
indicacions sobre la font, així com l’agència publicitària que els va realitzar, sempre que hem 
pogut confirmar aquesta dada.
LA INVESTIGACIÓ SOCIAL hA DE DEMANAR DISCULPES?
Volem tancar aquesta introducció amb una nova pregunta: ¿cal demanar disculpes per 
investigar la comunicació publicitària de les ongd? Repassant la bibliografia crítica dels 
darrers anys, es diria que la resposta ha de ser afirmativa. Crida l’atenció la insistència a donar 
explicacions, a justificar-se i dis-culpar-se, abans d’esbossar la més mínima crítica al treball 
d’aquestes organitzacions. Són nombrosos els casos d’una anàlisi estrictament competent i 
d’inqüestionable rigor acadèmic amb l’inevitable preàmbul exculpatori de part de l’autor/
autora on reconeix i lloa l’encomiable treball de l’organització estudiada. 
Entre d’altres, podríem recordar els següents quatre exemples que presentem de manera 
cronològica:
1. «Els plantejaments i afirmacions vessades en aquest treball, així com alguna de les 
hipòtesis en què es basen, poden semblar una mica radicals i categòriques, i, en cert sentit, 
podrien molestar algun dels actors implicats. Tanmateix, es tractarà de defensar aquesta 
postura des d’un plantejament acadèmic i amb el necessari rigor científic, precisament per 
no caure en la crítica fàcil i dotar el lector/usuari d’aquest treball d’arguments fonamentals 
per afirmar que el Màrqueting amb Causa ho és sense Efecte» (Ballesteros, 2001: 11). 
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2. «S’ha d’emfasitzar abans de seguir endavant que no és pretensió d’aquestes pàgines 
jutjar l’actuació i comunicació d’aquesta ongd en concret, sinó interpretar allò que el dis-
curs (entés com a la totalitat dels seus missatges) construeix socialment i culturalment com 
a model dels plantejaments comunicatius actuals de les ongd» (Eloísa Nos, 2003: 95).
3. «Vull dir que no es tracta d’una anàlisi dirigida en concret cap a les estratègies co-
municatives de l’ong Acción contra el Hambre de la qual dono per suposada l’honestedat 
i eficàcia de les seues actuacions. Es tracta, insistisc, d’observar estratègies de configuració 
cultural i simbòlica dels problemes del Tercer i Quart Món al Nord» (Benet, 2003: 31).
4. «De cap manera m’agradaria que les meues paraules s’interpretaren com una des-
legitimació del treball de les ongd, tot i que lògicament em sento més prop d’unes que 
d’altres en els seus principis i formes d’actuació. La seua tasca en la lluita contra la injustícia 
i la pobresa em sembla encomiable i, en el cas d’Intermón Oxfam (...) valoro a més el seu 
tarannà i les seues importantíssimes aportacions en els camps de la denúncia, l’anàlisi, la 
sensibilització i l’educació» (Lucerga, 2005: 1).
Preocupació per causar alguna molèstia als implicats; por a jutjar les actuacions; donar 
per suposades l’honestedat i eficàcia; prevenció davant una possible interpretació que po-
guera semblar una deslegitimació del treball de les ongd... són preàmbuls que –al nostre 
parer– haurien de quedar al marge d’una anàlisi rigorosa de les estratègies de comunicació 
de qualsevol organització.
Hi podríem al·ludir a dues possibles explicacions:
1a. L’utilitarisme dominant en les darreres dècades com a justificació d’algunes actu-
acions de les ongd i dels propis investigadors. 
Com escrivia Mattelart (1997: 126), «tot mediador està avui afectat pel positivisme 
gestor, aqueix nou utilitarisme que estimula la recerca d’instruments epistemològics que 
puguen permetre neutralitzar les tensions a través de solucions tècniques. Els sabers de la 
comunicació no escapen a aquesta tendència (...) D’això en resulta que el camp en conjunt 
experimenta cada vegada més dificultats per desfer-se d’una imatge instrumental i aconseguir 
una vertadera legitimitat com a objecte d’investigació en la seua integritat, tractat com a tal, 
amb el distanciament indisociable d’una gestió crítica».
D’altra banda, Jürgen Habermas (Conocimiento e interés, 1982) distingia entre tres 
interessos que mouen els processos de recerca científica: l’interés tècnic, l’interés pràctic i 
l’interés emancipatori. Com acabem de veure, en la societat actual dominen els dos primers, 
mentre que l’interés emancipatori n’ha estat bandejat. L’interés emacipatori té un caràcter 
plenament crític, en el sentit més ampli de la paraula. Podríem concloure que investigar amb 
un interés emancipatori «suposa posar l’accent en un mètode que permeti observar realitats 
ocultes sota una aparença de normalitat. No es tracta, com en el cas de l’interés tècnic, d’una 
qüestió merament procedimental» (Soriano, 2007: 33-34).
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2a. L’eficàcia del relat de la culpa.
En la part final d’aquesta investigació abordarem de quina manera els anuncis de les 
ongd han construït, durant dècades, la culpa dels telespectadors. Avancem, però, la hipò-
tesi que la culpabilització haja estat eficaç no només en el cas dels telespectadors ocasionals 
i desatents dels anuncis, sinó també en eixe particular espectador, atent i competent, que és 
l’investigador. Hauríem de parlar aleshores d’una investigació condicionada per la gran eficàcia 
comunicativa de les estratègies de culpabilització emprades per les ongd, durant dècades. 
¿Les ongd han de considerar-se institucions alienes a la crítica? ¿Estan exemptes 
de responsabilitat comunicativa? ¿No hi cap altra possibilitat que l’elogi i la lloança? Són 
múltiples les manifestaciones que constaten que els treballs crítics resulten molestos a les 
organitzacions implicades i no hi són ben acollits. També en aquest cas, volem recórrer a 
exemples concrets que recull la bibliografia treballada en aquesta investigació:
1. El dia 10 de desembre de 1996, el periodista Ramón Lobo publicava al diari El País 
un article titulat «La crisis de Zaire saca a la luz graves fallos en la actuación de las ong. El 
gobierno de Ruanda critica el despilfarro de la ayuda humanitaria internacional», un article 
que ha estat considerat el primer article de premsa crític amb el treball de les ongd i que 
provocà la immediata reacció de diverses ongd que expressaren les seues queixes, especi-
alment Médicos sin Fronteras i Cáritas (Gómez Gil, 2005).
2. En les investigacions sobre la comunicació publicitària és freqüent constatar la mala 
acollida per part d’aquestes organitzacions:
– Víctor Sampedro, Ariel Jerez Novara i Jóse López Rey asenyalen que durant les entre-
vistes realitzades en ocasió d’un treball sobre els recursos comunicatius de les ong, 
van poder constatar que «els responsables de les ongd entrevistats es mostraren 
recelosos, i fins i tot avergonyits, de reconèixer el destí de partides pressupostàries per 
assegurar la presència mediàtica, potser en detriment de les iniciatives substantives de 
desenvolupament. Prova d’això és que més de la meitat de les ongd entrevistades 
per J. López Rey (11 de 21) no contestaren aquest ítem» (Sampedro/ Jerez Novara/ 
López Rey, 2002: 262).
– Gustau Nerín ha explicat també, respecte a la seua investigació, que «resulta preo-
cupant que diverses ong rebessin amb escassa simpatia aquesta iniciativa (aquesta 
actitud ens indica que les dinàmiques democràtiques d’aquestes institucions encara 
són deficients). Algun estudi anterior sobre el mateix tema ja havia detectat el ma-
teix problema. és evident que cal potenciar l’autocrítica dins del món de les ong, 
massa sovint abocat a l’autocomplaença» (Nerín, 2006: 7).
Cal dir, però, que la desconfiança respecte a la investigació crítica no és, en absolut, 
un debat exclusiu d’aquest camp. En molts àmbits del saber sembla haver-se imposat la con-
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vicció que és més fructífer l’acord i el consens que no pas el debat crític, que el progrés rau 
en la unificació de perspectives i mirades i no en el conflicte entre punts de vista enfrontats 
(Chaume/García de Toro, 2010). Poques vegades el conflicte és vist com quelcom necessari, 
com una possibilitat per a l’avanç. Poques vegades es recomana manejar sense pors –sense 
(dis)culpes– la noció de conflicte (Méndez Rubio, 1997: 53). 
Pel que fa a la comunicació mediàtica de les grans ongd, Montse Santolino ha asse-
nyalat una idea –o hauríem de dir un error?– que sembla clau: les ongd han volgut canviar 
el món sense plantejar-se la necessitat, prèvia o simultània, de canviar els media. O dit d’una 
altra manera, han volgut canviar el món sense entrar en conflicte obert amb els mitjans de 
comunicació dominants durant el darrer quart del segle xx i els primers anys del segle xxi.
Al nostre parer, emissors i receptors hem de compartir la responsabilitat de la comu-
nicació dominant. Per exemple, és responsabilitat de l’emissor (de les ongd) organitzar/
participar en una telemarató per tal d’aconseguir padrins. Tanmateix, és responsabilitat del 
receptor (els teleespectadors) que aquesta telemarató puga aconseguir 50.000 nous padrins en 
unes hores. és responsabilitat de les ongd associar-se amb una empresa i lligar la solidaritat 
amb la venda d’una determinada mercaderia. és responsabilitat del teleespectador acceptar 
el «joc» i fer que el consum siga la disculpa.4
La proposta és responsabilitat de les ongd. La resposta és responsabilitat dels telees-
pectadors. I dels investigadors. 
No voldríem acabar aquesta introducció sense repetir, humilment, que fer recerca 
significa buscar alguna cosa. En el cas de la recerca acadèmica, buscar nous coneixements 
amb tot el que això comporta de «vacil·lació, tempteig i incertesa» (Busquets, 2006: 125). 
En definitiva, és arribat el moment de concretar tot allò que constituïa el nostre propòsit, la 
nostra intencionalitat manifestada, perquè com explica aquell adagi italià: «Ci percepiamo a 
partire da quel che vorremmo fare, ma siamo giudicati a partire da quel che abbiamo fatto». 
I això que hem fet és tot el que recullen les pàgines següents.
4. Encara que Omar Rincón (2006) la utilitza en un altre context, ens sembla molt útil, per sintètica i 




Voldríem manifestar el nostre més sincer agraïment:
A La Xarxa Vives d’Universitats per haver considerat, l’any 2008, que el projecte per 
realitzar aquesta tesi doctoral tenia o podia tenir interés, i per haver-nos esperonant a con-
tinuar-lo amb la concessió del Premi de Comunicació Científica «Joan Lluís Vives» en la 
modalitat de ciències socials i de l’educació i humanitats.
A Carlos Gómez Gil i Juan Mezo per l’amabilitat amb què l’un i l’altre han contestat 
sempre els nostres correus i per la generositat que han demostrat a l’hora de resoldre els 
dubtes que els plantejàvem.
A tants treballadors i treballadores de les diferents ongd que han atés pacientment i 
eficaç les nostres sol·licituds de material i d’informació. Hi tornarem amb cert detall a l’hora 
de presentar i analitzar el corpus de la investigació.
A Rosa Castellanos per sprint en la revisió final.
A Maria López per haver llegit tantes pàgines d’aquesta investigació, i, sobretot, per 
haver-ne llegit alguna tantes vegades. I per tants anys d’espera.
I, finalment, al director d’aquesta tesi, el professor Antonio Méndez Rubio, per la 
llibertat amb què ens ha deixat buscar un nou enfocament en l’estudi de la publicitat de les 
ongd així com per la confiança que, en tot moment, ha mostrat en la nostra incerta recerca.
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De la semiòtica 
a la sociosemiòtica de publicitat
...la semiòtica comença allà on es perfila aquella entitat obscura que 
és el sentit.
umberto eco, L’estructura absent. 
Introducció a la semiòtica.
Il senso è una specie di grande deposito oscuro, dove giace tutto quanto 
permette all’uomo d’essere tale: la sua cultura, il suo sapere, la sua storia, 
i suoi sogni, le sue credenze, i suoi valori, i suoi sentimenti.
andrea SemPrini, Marche e mondi possibili. 
Un approccio semiotico al marketing della marca
1
A hores d’ara, la semiòtica ha esdevingut una disciplina de llarga, complexa i, de vegades, 
controvertida trajectòria. La definició més breu i repetida és aquella que la presenta com 
a «la ciència general dels signes». Fóra agosarat i inútil intentar sintetitzar en unes poques 
pàgines els avatars que ha experimentat al llarg del darrer segle, per això el que ens proposem 
és, només, de revisar breument els seus orígens, sobretot pel que fa a l’estudi de la publicitat; 
apuntar els principals límits teòrics i metodològics a què s’ha hagut d’acarar en els darrers 
cinquanta anys; i traçar la línia de (dis)continuïtat entre aquelles primeres aportacions ana-
lítiques i l’enfocament sociosemiòtic que ha de ser el marc teòric i metodològic de la nostra 
investigació sobre el discurs publicitari de les ongd.
La semiòtica, verbal i visual, naix a començament del segle xx, però és possible trobar 
antecedents en autors i obres des de la cultura grega. Així Romera Castillo (1980: 34) en 
diferencia tres èpoques: l’època clàssica, l’època medieval, i la que, l’any 1980, ell anomenava 
l’època actual, que nosaltres denominarem època contemporània. S’ha parlat també de pre-
semiòtica, proto-semiòtica i semiòtica, respectivament. 
L’assaig De l’amor als signes (1984) de Sebastià Serrano inclou un capítol titulat «Notícia 
històrica», referit a la semiòtica. Són a penes vint pàgines però resulten exemplars per l’eficaç 
capacitat de síntesi amb què tracta la qüestió. D’alguna manera, aquelles poques pàgines ens 
faran de guia inicial en el breu recorregut que proposarem tot seguit. 
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Si volem trobar els orígens de la semiòtica, haurem de remuntar-nos a la «semiòtica 
clínica», i esmentar dos noms principals: Hipòcrates de Cos (s. v aC), «la figura emblemàtica 
ancestral de la semiòtica» (Sebeok, 1996: 64); i Galé de Pérgam (s. ii). De fet, Prognòstic 
d’Hipòcrates ha estat assenyalat com un dels primers textos semiòtics. Hipòcrates hi explica 
que la primera observació d’un metge ha de ser sempre la cara del malalt. La pregunta segons 
el mètode hipocràtic no hauria de ser, per tant, què és la malaltia?, sinó: com es manifesta la 
malaltia? El metge ha de conéixer la cara de la salut per tal de detectar les diferències amb la 
cara de la malaltia. Aquestes diferències són els símptomes. «Si el conjunt de les diferències 
arriba a passar un llindar determinat, ja no hi ha res a fer. és la cara del moribund. Ulls i 
pòmuls enfonsats, orelles fredes amb els lòbuls sortits, la pell de la cara seca i tibant i un 
color de la cara entre groc i gris, com de color plom» (Serrano, 1984: 24). L’explicació fa 
recordar aquella descripció del tractament hipocràtic com «una meditació sobre la mort» 
(M. S. Houdart, s. xix). 
Galé, en els seus escrits, va preveure l’especialitat mèdica denominada simptomatolo-
gia o semeiòtica. La simptomatologia es dividia en tres parts: la diagnosi, anomenada també 
semeiosis d’ara i ací, i les seues projeccions al passat (és a dir, coneixement de la història del 
cas), i al futur (probable l’evolució de la malaltia). 
D’altra banda, la primitiva Teoria del Raonament pot considerar-se l’origen de la recerca 
lingüística i, per tant, un altre antecedent semiòtic fora del camp de la medicina. Si, segons 
la retòrica dels sofistes, de cada raonament calia destriar la seua estructura, la seua validesa 
i la seua finalitat, podríem dir, en termes actuals, que en cada raonament calia atendre a la 
construcció –és a dir, a la sintaxi–, a la correspondència amb la realitat –semàntica– i a l’ús 
adequat d’acord amb cada situació –pragmàtica.
Hom ha rastrejat (vg. Madrid Cánovas, 2005: 145) els antecedents de la semiòtica 
del Cràtil (360 aC) de Plató fins Assaig sobre l’enteniment humà (1690) de John Locke, tot 
passant per la Poètica d’Aristòtil, la concepció triàdica del signe dels estoics, Sant Agustí, 
l’Ars Magna de Ramon LLull (s. xiii), el nominalisme de Guillermo d’Ockam (s. xiv) o 
Gottfried W. Leibniz (s. xvii). De manera general, podem dir que les teories helenística i 
aristotèlica sobre els signes passaren a l’Europa medieval gràcies als textos de Roger Bacon, 
de Tomàs d’Erfurt i de Guillermo d’Ockham que desenrotllaren una teoria dels signes més 
ampla i subtil, l’anomenada scientia sermocinalis (ciència del llenguatge), que incloïa la gra-
màtica, la lògica i la retòrica.
L’obra de Leibniz (1646-1716) constitueix una altra aturada obligada en el camí que 
mena a un dels fundadors de la semiòtica contemporània, Charles S. Peirce. Una preocupació 
constant del treball de Leibniz fou comprendre i construir sistemes de signes. Tanmateix, no 
va emprar mai ni el terme semiòtica ni el terme semiologia. Es referí sempre a la «lògica». 
En realitat, fou John Locke (1632-1704), el filòsof empirista anglès, qui incorporà el terme 
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«semiòtica» al discurs filosòfic, a finals del segle xvii (Càceres Sánchez, 2005). La semiòtica, 
segons Locke, abraçava una de les tres branques de la ciència, la doctrina dels signes, que 
identificà igualment amb la lògica. La tasca de la qual consistia «a considerar la naturalesa 
dels signes que la ment usa per a entendre les coses o per a transmetre el seu coneixement 
d’elles als altres» (Serrano, 1984: 45 /Essay lv, 26, 4). Segons Locke, els signes tenen dos 
funcions fonamentals: la funció reflexiva i la funció comunicativa. La funció reflexiva permet 
raonar, ordenar, jutjar... és a dir, exercitar el pensament. La comunicativa, en canvi, permet 
l’accumulació i transmissió de coneixements. és a dir, l’exteriorització del pensament. 
Avançant el punt següent, podríem dir que una qüestió clau en l’evolució de la semi-
òtica ha estat la concepció diàdica i triàdica del signe que ha generat una discussió de més 
de vint segles (Madrid Cánovas, 2005), i que se situa en l’origen de bona part de les teories 
semiòtiques de tots els temps i, de manera especial, del segle xx.
1.1 PEIRCE/SAUSSURE: DOBLE FUNDACIÓ, DOBLE PERSPECTIVA
Charles Sanders Peirce (1839-1914) i Ferdinand de Saussure (1857-1913), són unà-
nimement considerats els fundadors de la semiòtica contemporània. En paraules de Paolo 
Fabbri i Gianfranco Marrone, «due geni antitetici, grandi e frammentari» (2000). Tot i que 
foren coetanis, van treballar en complet desconeixement l’un de l’altre. La primera versió de 
la teoria semiòtica de Peirce és de 1867, i els primers esboços del Curs de lingüística general 
de Saussure de 1906. Es tracta de dues teories –a més, de fragmentàries, com deien Fabbri i 
Marrone– inacabades posat que, en el cas de Peirce, una part dels seus escrits prové de cartes 
a Lady Welby, col·lega i amiga, sense una posterior reelaboració/revisió per a ser publicats. 
En el cas de Saussure, és ben sabut que el Curs de lingüística general fou el resultat de la re-
construcció pòstuma de les seues idees a partir de les notes i apunts de classe de Charles Bally 
i Albert Sechehaye, dos dels alumnes assistents als tres cursos que va dictar a la Universitat 
de Ginebra, entre 1906 i 1911.
En parlar de Peirce cal remarcar la seua condició de pioner de la qual n’era plenament 
conscient: «... sóc fins on puc albirar, un pioner en la tasca de clarificar i explorar allò que 
anomeno semiòtica, és a dir, la doctrina de la naturalesa essencial i de les varietats fona-
mentals de la semiosi possible. I és ben cert que el camp resulta massa vast, la tasca massa 
impressionant per a qui, per primer cop, s’endinsa en ella» (Serrano, 1984: 45).
Per a Peirce el concepte clau de la seua Teoria dels Signes –la semiòtica– és, l’anome-
nada «semiosi» que va definir com el procés en el qual alguna cosa funciona com a signe, és 
a dir, significa. En paraules del propi Peirce, reproduïdes per Umberto Eco, la semiosi és: 
«an action, an influence, which is, or involves, a cooperation of three subjects, such as a sign, its 
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object and its interpretant, this thrirelative influence not being in any way resolvable into actions 
between pairs» (Eco, 1974: 30).1
El signe, doncs, serà el resultat de la relació triàdica de tres elements: el representamen, 
l’objecte i l’interpretant. La formulació de Peirce diu: 
... el representamen és quelcom que per a algú representa o es refereix a quelcom 
en algun aspecte o caràcter. Es dirigeix a algú, això és, crea en la ment d’aqueixa 
persona un signe equivalent, o potser, un signe més desenrotllat. Aquest signe 
creat és el que jo anomeno l’interpretant del primer signe. El signe està en lloc 
d’alguna cosa, el seu objecte. Està en lloc d’aqueix objecte no en tots els aspectes, 
sinó només en referència a una sort d’idea, que de vegades he anomenat fonament 
(ground) del representamen (Abril, 2007: 29).
Aquestes operacions determinen un dels aspectes més coneguts de la semiòtica peir-
ceana, l’anomenada semiosis il·limitada: «qualsevol cosa que determina una altra cosa (el seu 
interpretant) a referir-se a un objecte al qual ella també es refereix (el seu objecte) de la mateixa 
manera, esdevenint l’interpretant alhora un signe, i així successivament ad infinitum»(Abril, 
2007: 29).
La pretensió de Peirce fou descriure i analitzar les condicions necessàries per a que 
qualsevol acció, fet o objecte funcione com a signe (Talens, 1980: 44). D’aquesta concepció 
triàdica derivarà la cèlebre classificació dels signes en Icona, Índex i Símbol. 
Segons Carlos Vidales (2007), Peirce no proposà un mètode d’anàlisi, sinó una for-
ma de veure i pensar el món o, vist d’una altra manera, la semiòtica era el marc que Peirce 
proposava per a una Teoria del Coneixement. De fet, fou hereu i continuador d’una llarga 
tradició lògico-filosòfica i científica.
Els seus seguidors constitueixen l’anomenada Escola nordamericana de semiòtica amb 
membres tan reixits com ara Charles William Morris, Rudolph Carnap o Thomas A. Sebeok.
El moment de la irrupció contemporània de la Semiologia a Europa serà la publicació, 
l’any 1916, de Curs de lingüítica general de Ferdinand de Saussure. Moment fundacional que 
ens porta, necessàriament, a una llarga i reiterada cita:
La llengua és un sistema de signes que expressen idees i, per tant, comparable a 
l’escriptura, a l’alfabet dels sordmuts, als ritus simbòlics, a les formes d’urbanitat, 
als senyals militars, etc. Només que és el més important de tots eixos sistemes.
Pot concebir-se, doncs, una ciència que estudie la vida dels signes al si de la 
vida social. Aquesta ciència seria part de la psicologia social i, per consegüent, de 
1. «una acció o influència que implica la cooperació de tres elements: el signe, el seu objecte i el seu in-
terpretant, i aquesta influència tri-relativa no pot ser en cap cas reduïda a accions entre parelles» (Serrano, 1984: 34).
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la psicologia general. L’anomenarem semiologia (del grec semeîon, «signe»). Ens 
ensenyarà en què consisteixen els signes i quines són les lleis que els governen. 
Posat que encara no existeix, no es pot dir què és el que arribarà a ser, però té 
dret a l’existència (...) La lingüística no és més que una part d’aqueixa ciència 
general. Les lleis que la semiologia descobrisca seran aplicables a la lingüística i 
així és com la lingüística es trobarà lligada a un domini ben definit en el conjunt 
dels fets humans (Saussure, 1965: 60).
La primera constatació que se’n deriva d’aquest plantejament –com bé ha assenyalat 
Sebastià Serrano– és que Saussure transfereix a la ciència futura la tasca de definir el sig-
ne. Saussure es centra en la lingüística, i tan sols elabora la semiologia del signe lingüístic. 
Umberto Eco en féu una crítica més detallada per concloure que la definició que «ha do-
nat origen a la majoria d’estudis semiòtics actualment en curs, és incompleta i insuficient 
precisament perquè utilitza el terme signes. Per a Saussure el signe és la unió d’un significat 
amb un significant i per això, si la semiòtica fóra la ciència que estudia els signes, quedarien 
exclosos d’aquest camp molts fenòmens que actualment s’anomenen «semiòtics» o són de 
la seua competència» (Eco, 1974: 29). De fet, l’eix central de la semiologia de Saussure serà 
l’aplicació del model lingüístic a l’estudi de qualsevol sistema de signes.
Als anys seixanta tingué lloc això que podríem considerar una refundació de la Semio-
logia. Eliseo Verón, ho explicava en una entrevista: «... en el número 4 (de Communications) 
es publiquen els Elements de Semiologia de Barthes, i el procés d’aquesta refundació està a 
penes en els seus inicis. Greimas inicia els seus cursos a París l’any 1965.2 Christian Metz3 
ja escriu en la revista. Poc després arriben els emigrats de Bulgària (Tvetan Todorov i Julia 
Kristeva), i Umberto Eco i Paolo Fabbri comencen a sovintejar París. Havia nascut la primera 
semiologia» (Scolari/Bertetti, 2007: 5). En una entrevista de l’any 1983, el propi Verón havia 
declarat que es tractava de la primera formulació de l’herència saussureana barrejada amb 
l’estructuralisme i basada en el principi d’immanència (Restrepo/Rey, 1983: 21).
Fet i fet, aquella refundació propicia el sorgiment de diferents escoles:
– L’Escola francesa: l’any 1967, sota l’impuls de Roman Jakobson, Claude Lévi-Strauss, 
Emile Benveniste, Roland Barthes i Algirdas Julien Greimas es fundà el Cercle pa-
risenc de semiòtica. Formaren part també d’aquella Escola francesa investigadors 
com ara Durand, Buysseus, Prieto, Floch...
– L’Escola italiana, amb cognoms ben coneguts: Bettetini, Fabbri, Cereda, Farassino, 
Eco... que, als anys setanta, s’aglutinaren al voltant de la revista SiPra.
2. Semiòtica del relat.
3. Semiòtica del cinema.
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– L’Escola soviètica. Des de 1964, el centre d’atenció i de discussió del problemes semi-
òtics fou la Universitat de Tartu, inicialment al voltant dels professors Juri M. Lotman 
i B. A. Uspenskij, i de l’anomenada semiòtica de la cultura (Romera, 1980: 41).
Per concloure, l’oposició Peirce/Saussure es pot sintetitzar molt breument en dos punts 
fonamentals:
– SIGNE/SIGNE LINGÜÍSTIC
La reflexió de Peirce parteix de la semiosi general del signe, de manera que la llengua 
no és més que un cas particular. En canvi, la reflexió saussureana parteix de la llengua (com 
a sistema de signes) i considera la llengua com a objecte central. Saussure vol elaborar una 
lingüística científica. En Saussure el signe és, en realitat, el signe lingüístic. El seu propòsit era 
dotar la lingüística de fonaments científics, i és, efectivament, la recerca d’aquests fonaments 
que el porta a postular com a necessària l’existència de la semiologia. Saussure es refereix 
sempre al signe lingüístic. Peirce, pel contrari, parla del signe en sentit general. 
– SIGNE DIÀDIC/SIGNE TRIÀDIC
En Saussure el signe és diàdic (significat/significant). D’altra banda, totes les anàlisis 
de Saussure són dicotòmiques: llengua/parla; significant/significat; sincronia /diacronia; 
sintagma/ paradigma...
En canvi, el signe en Peirce és triàdic (d’arrels matemàtiques i kantianes). Peirce tam-
bé fa servir la tricotomia per a establir les parts de la semiòtica segons vulguem referir-nos 
bàsicament a representamen, objecte o interpretant. Aquestes parts serien gramàtica, lògica 
i retòrica, que en la terminologia dels seus seguidors (Morris, Carnap...) han estat retolades 
com a sintaxi (relació signe/signe), semàntica (relació signe/objecte) i pragmàtica (relació 
signe/usuari).
Podem dir, per tant, que la perspectiva de Peirce és més ampla que la de Saussure. 
«En la perspectiva de Peirce, la tríada semiòtica pot aplicar-se igualment a fenòmens que no 
tenen emissor. Per exemple, els fenòmens naturals que un destinatari humà interpreta com 
a símptomes... Així, la definició de Peirce inclou en el domini de la semiòtica uns fenòmens 
que en l’àmbit de Saussure quedarien exclosos» (Eco, 1974: 30).
L’oposició Peirce/Saussure és també una oposició terminològica: Semiòtica/ Semiologia. 
Semiòtica és (des de Locke) un terme d’origen angloamericà. Semiologia és un terme euro-
peu, francés. La possibilitat i conveniència de reunificar el nom quedà tancada ben prompte. 
Als anys setanta, Umberto Eco ho va explicar amb les següents paraules: «Simplement, ens 
conformem amb la decisió adoptada al gener de 1969 a París per un comité internacional 
que ha originat la International Association for Semiotic Studies i que ha acceptat el terme 
semiòtica (tot i que sense excloure l’ús de semiologia), que d’ara endavant cubrirà totes les 
possibles accepcions dels dos termes en discussió» (Eco, 1974: 13).
De la semiòtica a la sociosemiòtica De publicitat
45
A aquests dos models fundadors caldria afegir-ne un tercer, resultant de la Teoria 
matemàtica de la comunicació proposada per Claude E. Shannon i Warren Weaver (Talens, 
1980: 44), la primera versió del qual aparegué al Bell System Technical Journal, a l’octubre de 
1948. Al juliol de 1949, la Universitat d’Illinois la tornà a publicar amb un assaig del sociò-
leg Warren Weaver on comentava la proposta de Shannon. A hores d’ara aquella Teoria és 
considerada l’origen de la Teoria de la Informació. La seua gran influència ha estat resumida 
en unes poques línies per Antonio Méndez Rubio (2004: 39): «aquella forma d’identificar 
matemàticament informació i comunicació resultà tan persuasiva per a les ciències de la co-
municació que esdevindria, amb el temps, un model exportat primer (a mitjans anys seixanta) 
a la lingüística general de R. Jakobson, i des d’ahí passaria (una dècada més tard) a ser el 
dominant en l’avanç de la semiòtica del discurs (Umberto Eco) i de la cultura (Iuri Lotman)».
Els tres models esmentats constitueixen, doncs, l’anomenat «paradigma semiòtic con-
temporani» (Serrano, 1984: 46).
1.2 SEMIòTICA DE LA PUBLICITAT
Els primers intents d’anàlisi semiòtica de la publicitat foren d’una extraordinària 
humilitat, tant pel que fa al contingut i extensió com a la intencionalitat manifestada pels 
autors. Tornar a les beceroles de l’anàlisi semiòtica de la publicitat és tornar a Barthes i la 
pasta Panzani, a Eco i les sopes Knorr. Estem parlant d’una investigació en estat embrionari 
que es remunta en un cas a l’any 1964: «Rhetórique de l’image» de Roland Barthes, publicat 
inicialment en el número 15 de la revista Communication. En l’altre, a l’any 1968 en què es 
publica la primera edició de La struttura assente d’Umberto Eco que inclou la seua primera 
proposta d’anàlisi de la publicitat.
Roberto Marafioti, a Los significantes del consumo, assenyala tres etapes en l’aportació 
de la semiòtica (per ser exactes, ell parla de semiologia) a l’estudi de la publicitat:
En la primera etapa, l’objectiu central de l’anàlisi no són els recursos genuïns i específics 
d’allò publicitari. Més bé s’intenta comprovar que el bagatge conceptual semiòtic funciona 
en la seua aplicació a discursos diversos, com el propi discurs publicitari. A aquesta etapa 
pertanyen els esmentats treballs de Roland Barthes i d’Umberto Eco. En la cèlebre anàlisi de 
la Pasta Panzani, el que pretén Barthes és (de)mostrar els mecanismes de funcionament de 
la imatge i podríem dir que només utilitza la publicitat com a «criteri de verificació» de les 
seues propostes i conclusions. De igual manera, Eco utilitza la publicitat per a comprovar 
que els codis retòrics operen productivament en aquest tipus de discurs, violant les normes 
comunicatives usuals. Però com en el cas de Barthes, la referència a la publicitat només és 
un punt en el desenvolupament d’una tasca molt més extensa i complexa: la delimitació de 
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la semiologia dels sistemes visuals, és a dir, la pintura, el cinema, l’arquitectura... (Marafioti, 
1993: 168). Tot i ser el pioners en l’aplicació de la semiòtica a l’anàlisi del discurs publi-
citari, podríem afirmar que la publicitat no era ni la seua preocupació fonamental ni l’eix 
vertebradors dels seus textos. 
En la segona etapa, cal remarcar els treballs de Georges Péninou i de Jacques Durand 
que es centren de forma exclusiva en l’univers publicitari. Exemples clars de la «vocació per 
constituir una disciplina que, amb un fort aparatatge tèoric i metodològic, puga ser un arma 
eficaç per a l’anàlisi del missatge publicitari» (Marafioti, 1993: 169). Es tracta d’aconseguir 
una descripció que evidencie la relació entre els diferents components d’un determinat mis-
satge publicitari per tal de donar compte de la construcció del sentit. Els diferents treballs 
que podríem incloure en aquesta segona etapa van voler constribuir a la creació i consolidació 
d’una disciplina capaç de proposar una anàlisi precisa i rigorosa dels missatges publicitaris.
En la tercera etapa, Marafioti lliga l’evolució de la semiòtica i, en concret, de la semiò-
tica de la publicitat al desenvolupament de la Teoria de l’Enunciació i a la incorporació dels 
implícits en el discurs publicitari. Hi tornarem en diferents apartats d’aquesta investigació.
Per la seua aportació fundadora a l’anàlisi de la publicitat, tot seguit ens referirem a 
tres autors decisius: Roland Barthes, Umberto Eco i Georges Péninou. Després abordarem 
les principals limitacions de la semiòtica aplicada a la publicitat i, per acabar, resseguirem 
alguns enfocaments i autors que han tractat de superar (en algun cas, des de finals dels anys 
setanta) aquestes limitacions: Eliseo Verón, Jean-Marie Floch i Andrea Semprini.
1.2.1  Roland Barthes. Els tres missatges
Roland Barthes fou una de les primeres figures destacades del cecmaS (Centre 
d’études des Communications de Masse), creat l’any 1960 a la Sorbona per iniciativa del 
sociòleg Georges Friedmann. La revista Communications fou el principal mitjà d’expressió 
d’aquell centre de recerca, i on Barthes publicà, l’any 1964, «Retòrica de la imatge», article 
que ha estat considerat un punt d’inflexió en l’anàlisi semiòtica no només de la publicitat, 
sinó també de la imatge en general. Aquell article, inaugural en molts aspectes, despertà 
l’interés de les ciències socials per la publicitat, vencent un triple prejudici: contra les masses/
contra la imatge/contra allò mercantil. S’ha dit que, gràcies a l’obra de Barthes «la publicitat 
assoleix, paradoxalment, la dignitat d’objecte científic sobre el què aplicar una metodologia 
d’anàlisi, i d’objecte de crítica implacable» (Rodríguez / Mora, 2005: 23).
En els seus treballs, Barthes reprengué el repte plantejat per Saussure dècades abans, 
i ordenà els elements fonamentals del projecte semiològic, vàlids per a la lingüística i les 
ciències afins, al voltant de quatre seccions (Mattelart, 1997):
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1) Llengua i parla
2) Significant i significat
3) Sistema i sintagma
4) Denotació i connotació
Les dues últimes resultaran especialment útils en les seues primeres anàlisis publicitàries.
La primera proposta d’anàlisi estructural d’un anunci la trobem en «Retòrica de la 
imatge», on el títol alerta ja de la intencionalitat de l’autor, i palesa l’estreta vinculació que 
durant anys dominarà la semiòtica de la imatge, la identificació entre «retòrica» i «semiòtica».
Barthes hi planteja una pregunta inicial: «Com entra el sentit en la imatge? On acaba 
aquest sentit? I si acaba, què hi ha més enllà?» (Barthes, 1986: 30). Per tant, el seu objecte 
d’interés és la imatge en sentit ample, ara bé entre les imatges tria un anunci publicitari (un 
anunci de les pastes Panzani) perquè pensa que ha de ser més útil per acomplir el seu pro-
pòsit, per les pròpies característiques de la imatge publicitària que considera «intencional», 
«franca» i «emfàtica» i, per això, més diàfana i productiva en el pròposit d’estudiar el sentit. 
Hi distingeix tres missatges: un missatge lingüístic, un missatge icònic codificat (que 
també anomena missatge 2 o literal), i un missatge icònic no codificat (que també anomena 
missatge 3 o simbòlic). L’objectiu és entendre l’estructura de la imatge en el seu conjunt, és 
a dir la relació que estableixen entre si els tres missatges que la conformen. Ben entés que no 
és tracta d’una «anàlisi ingènua» sinó d’una «descripció estructural». En una nota a peu de 
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pàgina aclareix que l’anàlisi ingènua consisteix en una enumeració d’elements, mentre que 
la descripció estructural pretén captar la relació d’aquests elements, «en virtut del principi 
de solidaritat entre els termes d’una estructura: si un terme canvia, la resta també canvia».
1. miSSatge lingüíStic
El missatge lingüístic està present en pràcticament totes les imatges, bé com a títol, 
bé com a text, o com a diàleg en una pel·lícula, en un còmic... Per desxifrar-lo només cal 
conéixer la llengua de l’anunci. Serveix per combatre «el terror dels signes incerts». Ajuda a 
identificar els diferents elements d’una situació, d’una escena. 
Aquest missatge compleix dues funcions: la denominativa i la de relleu. La funció 
denominativa correspon a un ancoratge del sentit, podem dir que exerceix una mena de 
control, de concreció de tots els sentits possibles. Cal tenir en compte que quan fou escrit 
aquest article el context publicitari era molt diferent a l’actual, aleshores els textos que 
acompanyaven les imatges publicitàries eren considerablement més extensos i s’utilitzaven 
per descriure les qualitats reals dels productes. D’ahí deriva, potser, l’excés d’importància 
que Barthes atorgà a la funció d’ancoratge en detriment de la pròpia imatge. Com escriu 
Carlos Lomas, «en els seus estudis inicials, i potser pel pes de la tradició lingüística, Barthes 
sembla haver cregut que només el text verbal, en actuar com a ancoratge dels textos visuals, 
podria produir significació» (Lomas, 1991: 13).
La funció de relleu, pel contrari, estableix una relació de complementarietat amb la 
imatge.
2. MiSSatge icònic (Imatge denotada)
El missatge icònic codificat o la imatge denotada es correspon al primer grau d’intel-
ligibilitat de la imatge. és definit per Barthes com «allò que queda en la imatge quan s’han 
esborrat els signes de la connotació». I agrega: «desposseïda utòpicament de les seues conno-
tacions, la imatge es tornaria radicalment objectiva, és a dir, innocent» (pàg. 39). Una mena 
de llenguatge natural, sense ideologia.
3. imatge connotada
El missatge de la imatge connotada remet a significats globals que no corresponen 
necessàriament als vocables del llenguatge corrent ni són una particularitat de la imatge 
publicitària. Els signes provenen d’un codi cultural i les lectures varien segons els individus.
El camp comú dels significats de connotació és el de la ideologia. Per tant, a la ideologia 
general corresponen, en efecte, significants de connotació, que Barthes anomena «connota-
dors». Per a Victoroff (1980: 53), la totalitat de connotadors constitueix la ideologia d’una 
societat en un moment donat de la història. O, com també diu Lomas, la ideologia s’ha 
d’entendre com «un univers simbòlic de significats culturals el sentit dels quals es construeix 
De la semiòtica a la sociosemiòtica De publicitat
49
a partir dels connotadors» (Lomas, 1991: 11). Així la connotació passa a ser un mecanisme 
fonamental del procés publicitari i fou Roland Barthes el primer a formalitzar-lo teòricament 
(Semprini, 1996: 210).
Aquesta identificació connotació-ideologia fou criticada, als anys vuitanta, per Cathe-
rine Kerbrat-Orecchioni (1983) per a qui no tots els fets de connotació pertanyen plenament 
a la ideologia. Kerbrat-Orecchioni rebat també les identificacions connotació: paradigma, 
i denotació: sintagma.
Sonia Madrid Cánovas, en Semiótica del discurso publicitario.Del signo a la imagen (2005) 
fa la següent valoració del model barthesià: «El model de Barthes es caracteritza per la seua 
simplicitat i flexibilitat. Destaca per ser el primer model d’anàlisi estructural de la imatge 
amb l’aplicació de les categories hjemsleanes de denotació i connotació que no inclouen, 
d’altra banda, consideracions explícites de tipus sociològic i sobretot, ideològiques malgrat 
que invite a considerar-les» (pàg. 215). D’altra banda, la manca d’un aparell teòric complet 
i acabat ha propiciat que Barthes siga considerat a hores d’ara «més un lector privilegiat 
d’anuncis que un teòric de la semiòtica publicitària».
Si hem reproduït ací aquesta valoració de Madrid Cánovas és amb la intenció de 
rebatre-la en allò que es refereix a l’absència de consideracions sociològiques o ideològiques. 
L’any 1957, Roland Barthes publicà Mithologies, volum que recollia diversos articles escrits 
entre els anys 1954 i 1956. Tres d’aquells articles han estat considerats els primers esboços 
d’una semiòtica de la publicitat (Rodríguez/Mora, 2005: 22). En concret: «Sapónidos y 
detergentes», «Operación Astra» i «Publicitad de la profundidad».
Tres breus articles que per al propòsit de la present investigació resulten, potser, més 
significatius que l’anàlisi de les pastes Panzani. A manera d’exemple de la perícia semiòtica 
(¿o sociosemiòtica avant la lettre?), i com a constatació de la presència de consideracions 
ideològiques en l’anàlisi publicitària de Barthes podríem recuperar-ne algun fragment. 
En «Sapónidos y detergentes» es refereix a anuncis dels detergents Persil i Omo de 
l’empresa Unilever. Hi escrivia Barthes:
La blancor Persil, per exemple, funda el seu prestigi en l’evidència d’un resultat; 
s’estimula la vanitat i l’apariència social mitjançant la comparació de dos objectes, 
un dels quals és més blanc que l’altre. La publicitat Omo també indica l’efecte del 
producte (en forma superlativa, per suposat), però sobretot descobreix el procés 
de la seua acció; d’aquesta manera vincula el consumidor en una mena de modus 
vivendi de la substància, el fa còmplice d’un èxit i no només beneficiari d’un 
resultat; ací la matèria està provista d’estats-valors. 
Per acabar afirmant que «l’eufòria no pot fer oblidar que hi ha un pla on Persil i Omo 
són el mateix; el pla del trust anglo-holandés Uniliver» (1980, 38-40).
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Al nostre parer, la referència a l’empresa o al prestigi social del producte tenen poc a 
veure amb l’anàlisi immanentista o amb la dependència del model semiolingüístic.
De «Publicidad de la profundidad», l’article que Barthes dedicà als productes de bellesa, 
podríem recordar el següent paràgraf:
... en els nostres dies la publicitat dels detergents agita essencialment la idea de 
profunditat: la brutícia ja no s’arranca de la superfície, sinó que s’expulsa dels llocs 
més secrets. També la publicitat dels productes de bellesa està fundada en una 
mena de representació èpica d’allò íntim. Els breus prospectes científics, destinats 
a introduir publicitàriament el producte, el prescriuen per netejar en profunditat, 
aclarir en profunditat, alimentar en profunditat, en resum per infiltrar-se, coste 
el que coste (...) La publicitat dels productes de bellesa elabora una conjunció 
miraculosa dels líquids enemics (aigua i oli) que d’ara endavant són declarats 
complementaris. Alhora que respecta amb diplomàcia els valors positius de la 
mitologia de les substàncies, aconsegueix imposar la convicció feliç que els greixos 
són vehicles d’aigua i que existeixen cremes aqüoses i suavitats sense llustre (...) 
la podridura s’expulsa (de les dents, de la pell, de la sang, de l’alè): França està 
posseïda per una enorme voracitat de neteja (1980: 85-86).
Es tracta de dues mostres de les consideracions d’índole sociològica o ideològica pre-
sents en l’obra de Barthes.
A manera de conclusió, podríem remarcar dues qualitats bàsiques en l’obra de Barthes: 
1. Haver convertit en objecte d’estudi un gran número de fets socials com ara la moda, 
la fotografia, els senyals de trànsit, o la pròpia publicitat, inèdits fins aquell moment.
2. La recerca d’una metodologia adreçada a tota la teoria social, que ell fonamentà en 
la semiologia sorgida de la lingüística estructural (Saperas, 1992: 81).
La tradició barthesiana en l’estudi de la publicitat es concretà, al llarg dels anys setan-
ta, en cognoms com ara Durand, Baraduc, Chébat i Hénault o Péninou... En l’actualitat 
continua, per exemple, en obres tant suggeridores com Frankenstein y el cirujano plástico. 
Una guía multimedia de semiótica de la publicidad, publicada l’any 2005 pels professors de 
la Universitat d’Alacant, Raúl Rodríguez i Kiko Mora. 
1.2.2  Umberto Eco. Els nivells de codificació
Junt a França, Itàlia és considerat un país pioner en la fundació de la semiòtica de la 
publicitat. Als anys seixanta, Gillo Dorfles havia plantejat la necessitat epistemològica de 
l’anàlisi semiòtica per a un abordatge competent de la publicitat (Rodríguez/Mora, 2005: 
23), i afirmava que «un estudi socioantropològic sobre la nostra època no podrà eximir-se 
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de considerar la publicitat televisiva com la font més densa en notícies sobre la situació psi-
cològica, estètica i cultural de la humanitat actual» (Lomas, 1991: 10). 
Segons ha explicat Enric Saperas, per a entendre el desenvolupament espectacular de 
la semiòtica francesa i italiana cal tenir en compte que ens trobem en el moment en què 
la sociologia estava experimentant l’anomenat gir lingüístic que incorporava l’estudi de la 
comunicació individual i institucional als grans objectes de la sociologia. «La semiòtica –es-
criu– es plantejarà com una respota a les limitacions dels mètodes sociològics que s’havien 
manifestat arran de la crisi dels anys seixanta i com la via més coherent vers la interdiscipli-
naritat reclamada en el conjunt de la teoria social» (Saperas: 1992: 58). La semiòtica italiana 
impulsarà, a més, la renovació de les tècniques d’anàlisi destinades a l’estudi del contingut 
i al coneixement de les estratègies discursives dels comunicadors. 
Fou Umberto Eco qui –en la primera monografia pròpiament semiòtica publicada 
a Itàlia– aplicà les seues investigacions sobre la semiòtica dels missatges visuals al missatge 
publicitari, tot combinant conceptes de la teoria de la informació i l’anàlisi barthesiana de 
la connotació.
L’estructura absent inclou un apartat titulat «Algunes comprovacions: el missatge 
publicitari», on Eco analitza cinc anuncis de premsa de les marques Sabó Camay, Banya-
dors Beatrix, Volkwagen 1200, Edicions ED.912 i Sopes Knorr. L’anàlisi comença amb un 
advertiment aclaridor: «el missatge publicitari exigeix també un tractament exhaustiu del 
què ací només se donaran algunes anàlisis a títol de prova». La seua intenció era examinar 
–a manera de prova, no ho oblidem– el tema de les relacions entre retòrica i ideologia, com 
una continuació del treball de Roland Barthes.
El model d’anàlisi proposat per Eco (1974: 297) tenia en compte dos registres:
a) registre verbal
b) registre visual
de manera que una de les finalitats de la investigació retòrica sobre la publicitat ha de ser 
«veure com s’entrecreuen les solucions retòriques en ambdós registres. Es pot produir tant 
una homologia de solucions com una discordança» (pàg. 298).
Als dos registres esmentats, cal afegir cinc nivells de codificació:
a) El nivel icònic, que correspon a la descripció de les imatges, i que –segons Eco– 
«només resulta d’interés si comporta una gran càrrega sensorial o emotiva».
b) El nivell iconogràfic, és el terreny dels enunciats visuals i del saber visual icònic. 
Hi haurem de diferenciar entre una codificació de caràcter històric de llarga tradició, per 
exemple la iconografia clàssica; i la codificació publicitària recent.
c) El nivell troPològic, o de la retòrica visual, que seria l’equivalent visual als 
tropos verbals, això és, a les hipèrboles, metàfores, metonímies, antonomàsies...
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d) El nivell tòPic, on Eco diferencia entre premises i topoi que anomena llocs argu-
mentals. Segons Eco «la major part de la comunicació visual publicitària es confia més que 
a l’enunciació de premises i llocs pròpiament dits, a l’ostentació d’un iconograma4 en què 
la premisa –sobreentesa– és evocada a través de la connotació del camp tòpic» (pàg. 301). 
Podríem dir que és el lloc de les connotacions culturals estereotipades (Zunzunegui, 1989).
e) El nivell entimèmic o nivell de les argumentacions visuals del missatge publicitari.
La hipòtesi manejada per Eco era que «... a causa de la polivalència tòpica de la imatge 
i de la necessitat de referir-se a un raonament verbal, l’argumentació retòrica vertadera es 
desenrotlla únicament en el text verbal o per l’acció recíproca entre el registre verbal i el 
visual» (pàg. 302). 
Als dos registes i cinc nivells de codificació, Eco afegeix una tipologia basada en la 
dicotomia novetat/reiteració que sintetitzem tot seguit:
1. Redundància retòrica i redundància ideològica: són aquells anuncis que retòricament 
i ideològica incideixen en aspectes ja coneguts. 
2. Informació retòrica i redundància ideològica: la novetat només apareix en el nivell 
de la representació mentre que la seua significació reitera idees ja conegudes.
3. Redundància retòrica i informació ideològica: anuncis que volen transmetre ideo-
logies noves a partir de codis coneguts. 
4. Informació retòrica i información ideològica: es tracta d’anuncis que conjuguen 
novetats en ambdós registres.
Per acabar el seu article, Eco aventura que una investigació a fons de la retòrica publi-
citària ens portaria, probablement, a les següents conclusions:
a) Topos i tropos estan estrictament codificats i cada missatge no és més que la repetició 
d’allò que el receptor ja esperava i coneixia.
b) Les premises són acceptades sense discussió en la majoria de casos tot i que poden 
ser falses.
c) La ideologia evocada per la comunicació publicitària sempre és la del consum.
d) L’anunci no exposa les raons per comportar-se d’una determinada manera i no d’una 
altra, exposa «una bandera, un estendart davant del qual es reacciona d’una manera per pura 
convenció».
4. Un iconograma és un enunciat icònic (Eco, 1974: 299).
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1.2.3 Georges Péninou. Les regles de l’anàlisi semiòtica i missatges 
 del manifest publicitari
Continuador de Roland Barthes i Roman Jakobson, Georges Péninou suposà –se-
gons Moragas i Spa (1976)– «la sistematització de la problemàtica semiològica del fenomen 
publicitari que, pràcticament, esgota les possibilitats teòriques del postsaussurianisme en 
aquest camp». 
En l’article titulat «Reflexió semiològica i creació publicitària II. Elements de mètode» 
aparegut en el número 19 de la Revue Française du Marketing, l’any 1966, Péninou exposa 
allò que considera les «regles de l’anàlisi semiòtica» i que, seguint Victoroff (1980), podríem 
sintetitzar així: 
Primera regla
Tota anàlisi ha de basar-se en un corpus exhaustiu, acurat i homogeni. De manera 
que l’anàlisi resultarà més convincent com més exhaustiu siga el corpus. També recomana 
aïllar els anuncis en funció dels canals que els transmeten, o siga en funció dels mitjans de 
comunicació, en els anuncis «mixtos» resulta útil separar els missatges verbals dels visuals. 
Una darrera recomanació pel que fa a la tria del corpus invita igualement a no barrejar do-
cuments publicitaris d’àrees de civilització diferent, inclús de països diferents, ni documents 
publicitaris d’èpoques diferents.
Segona regla
El corpus seleccionat no admet més examen que aquell que deriva de l’òptica del sentit. 
El semiòleg ha de limitar-se a aquells aspectes relacionats amb la instauració del sentit, «sense 
negar l’interés de les perspectives psicològica, sociològica, històrica, estètica, etc., evitarà 
introduir-les subreptíciament en l’anàlisi (Victoroff, 1980: 57). Aquest principi planteja 
un problema delicat: pel que fa a la imatge, quins són els elements posseïdors de sentit? La 
resposta de Péninou és que l’analista ha de resoldre el cas recorrent a un procediment molt 
habitual entre els lingüistes: la denominada prova de commutació, que consisteix en introduir 
artificialment una modificació dels elements de la imatge analitzada per comprovar si aquest 
canvi provoca un canvi correlatiu del sentit.
tercera regla
L’actitud mental del semiòleg ha de ser neutra, sense judicis de valor com correspon 
a una ciència descriptiva, no normativa. El que pretén és només especificar els codis de 
funcionament dels signes.
En el pròleg a Semiótica de la publicidad (1976)  –l’obra fonamental de Péninou–, 
Moragas i Spa assegura que el seu mèrit principal fou haver descobert unes regles –les lleis 
de l’estructura narrativa– entre l’aparent anarquia dels missatges publicitaris. Moragas hi 
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veu un primer pas cap al descobriment de la funció ideològica de la publicitat i de la «seua 
interpretació en el conjunt més ampli de la cultura industrial» (Moragas i Spa, 1976).
El llibre té un doble valor, si d’una banda ofereix una significativa reflexió teòrica sobre 
el discurs publicitari, en la part final ofereix més de cent anuncis comentats per Péninou. 
Com ha escrit Carlos Lomas (1996: 200), més que una metodologia d’anàlisi dels missatges 
publicitaris, hi podem trobar «agudes i encertades intuïcions orientades a justificar la validesa 
d’alguns conceptes semiòtics per a una comprensió completa del missatge connotat en cada 
text. és la dimensió pràctica d’un llibre dens però sempre suggeridor».
Principals missatges del manifest publicitari 
M1
Missatge de pertinença al gènere publicitari Classificació de la naturalesa de la informació emesa
  («publicitat»)
M2
Missatge de referència a l’emissor Identificació de la font de l’emissor del missatge 
  (signatura)
M3
Missatge lingüístic escriptural Creació o reforç de la intel·ligibilitat del contingut  
del missatge Informació i instruccions sobre l’objecte de promoció
  (missatge pedagògic)
M4
Missatge icònic Representació i demostració del producte (missatge
  pedagògic)
  Funció expressiva del missatge de connotació (suport
  del significat)
M5 
Missatge inferit de connotació Creació del valor de l’objecte (missatge axiològic)
  Empatia (missatge psicològic)
Georges Péninou, Semiótica de la publicidad (1976: 65)
Entre les aportacions teòriques i analítiques de Péninou, repassarem tot seguit algunes 
dicotomies/tricotomies clau:
1. Missatge d’aparició/missatge d’exposició/missatge d’atribució
El missatge d’aparició (o missatge epifànic) s’utilitza per introduir en el mercat un nou 
producte o una nova variant d’un producte ja existent. El missatge d’exposició (o missage 
ontològic) és aquell que pretén recordar l’existència d’un producte. I el missatge d’atribució (o 
missatge predicatiu) és, per acabar, aquell que pretén valoritzar alguna qualitat del producte. 
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Els tres missatges es correponen a tres categories d’imatges: imatge epifànica (irrupció de 
l’objecte en la imatge), imatge ontològica (presència de l’objecte) i imatge predicativa (qualitat 
representada generalment amb una metàfora o amb una sinècdoque). La imatge epifànica 
i la imatge ontològica solen formar part del règim de la publicitat documental. La imatge 
predicativa, en canvi, representa per excel·lència el règim impressiu (Victoroff, 1980: 63).
2. Imatge del jo/imatge de l’ell 
En un clar l’intent de traslladar les categories gramaticals al discurs publicitari, Péninou 
diferenciava entre la imatge del jo i la imatge de l’ell.
En la imatge del jo els personatges ocupen una posició frontal, amb la mirada recta 
dirigida al lector/espectador que és interpel·lat, exhortat per eixa mirada. A més, el personat-
ge-enunciador acostuma a presentar el producte de manera inequívoca. Es tracta d’establir 
una relació entre el jo de la imatge i el tu espectador. Péninou inscriu la imatge del jo en el 
«règim del discurs», un règim que resulta especialment propici per a l’exhibició i presentació 
de productes en un to afirmatiu (Saborit, 1992: 32).
En la imatge de l’ell, per contra, els personatges apareixen de perfil o d’esquena. No 
miren, són mirats. El missatge s’estructura en un ordre tancat, sense presència ni de l’enun-
ciador ni del destinatari. La imatge no és interpel·lant, de manera que no hi ha ni persuasió 
directa ni ostentació del producte. Péninou inscriu la imatge de l’ell en el «règim del relat», 
un règim propici per a l’anècdota al voltant d’un producte.
Si en la publicitat estàtica, estudiada per Péninou, és freqüent la diferenciació entre 
ambdós règims, en la publicitat televisiva allò que predomina és el règim mixt. De manera 
que, de vegades, un anunci comença com a discurs i acaba com a relat, o a l’inrevés: comença 
com a relat i acaba com a discurs (Saborit, 1992: 33).
3. Codi d’apertura/codi d’obliteració 
Codi d’apertura: mirada franca, somriure, braços oberts...
Codi d’obliteració: mirada baixa, pits ocults, mans que tapen... 
4. Règim de la denotació/règim de la connotació 
Péninou distingia, fonamentalment, entre dos gran règims que es reparteixen la creació 
publicitària: l’un procedeix de la «denotació referencial, amb finalitat informativa», l’altre 
de la «connotació amb finalitat psicològica» (Floch, 1993: 239). Establí, igualment, deu 
oposicions que reuneixen les diferències entre els dos règims:
– Règim de la denotació: la informació, la representació, allò analític, l’objecte, el 
producte, el coneixement, la instrucció, el nom, la pràctica, la mímesi.
– Règim de la connotació: la significació, l’emoció, allò sintètic, el signe, el valor, la 
connivència, l’empatia, el caràcter, allò mític, la poiesis.
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Explicava Péninou que aquests dos règims coincideixen, en part, amb els dos tipus 
de publicitat coneguts amb els noms de «publicitat de la imatge de marca» i «publicitat de 
notorietat» (Péninou, 1976: 78).
5. Publicitat del nom/publicitat de la metàfora/publicitat de l’anècdota
Publicitat del nom: es carrega l’accent en el substantiu. L’objecte és nombrat.
Publicitat de la metàfora: es carrega l’accent en l’adjectiu, en l’atribut. L’objecte és 
qualificat.
Publicitat de l’anècdota: es carrega l’accent en el verb. L’objecte s’inserta en l’acció. 
Passem de l’objecte en exposició a l’objecte en narració.
1.3 LíMITS TEòRICS I METODOLòGICS
La diagnosi de carències i limitacions de l’anàlisi semiòtica apunta, des dels anys vui-
tanta, en la direcció d’un seguit de deficiències epistemològiques que podríem resumir en:
1.3.1 Dependència del model semiolingüístic
1.3.2 Immanentisme
1.3.3 Manca de retroacció entre els estudis teòrics i els estudis aplicats
1.3.4 Predomini del missatge verbal sobre el missatge visual
1.3.5 Sobrevaloració i reformulació de conceptes
1.3.1  Dependència del model semiolingüístic
En l’epígraf titulat «El proyecto semiótico» de la seua monografia sobre el discurs 
televisiu» (1988), Jesús González Requena exposa de manera esquemàtica però precisa la 
dependència de la semiòtica respecte al model lingüístic. En efecte, els primers treballs se-
miològics tractaren d’aplicar el model de la llengua –més concretament, del signe lingüístic 
saussureà– a d’altres camps com ara el cinema o la televisió, i s’entestaren en trobar-hi sistemes 
equivalents al sistema verbal. Aquells primers treballs caigueren en el parany d’identificar 
semiòtica (o semiologia) amb lingüística.
Escriu González Requena que la semiòtica suposà, sens dubte, una ruptura epistemo-
lògica que commogué en profunditat les ciències socials, ara bé, l’extrapolació de l’estudi 
de la llengua fóra de l’àmbit lingüístic provocà innegables problemes d’aplicació. I conclou: 
«només uns pocs sistemes de signes extralingüístics semblaven cobrir els requisits metodolò-
gics que permetrien equiparar-los a la llengua verbal. La majoria dels ordres de significació 
i comunicació presents en el teixit sociocultural no podien ser analitzats a través dels model 
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lingüístic» (González Requena, 1988: 14). Així, els primers esforços semiòtics semblaven 
avançar cap a un carreró sense eixida en reduir la nova disciplina a un mer sinònim de la 
lingüística. Ben aviat, es comprovà la impossibilitat d’estendre de manera generalitzada el 
model lingüístic. L’avanç del projecte semiòtic depenia, en efecte, de l’esforç per diferenciar-se 
i independitzar-se del model de la llengua i alhora continuar dins del paradigma científic 
que amb tan d’empeny havia cercat la semiòtica estructural.
Al llarg del anys seixanta, a Europa, el model semiolingüístic ho havia dominat tot, 
com podem comprovar per:
– l’abús de conceptes lingüístics. Victoroff (1980) parla de l’esoterisme del vocabulari 
semiòtic per al·ludir a aquest ús constant de conceptes com ara, lèxic, sistema, idiolecte, sema, 
paradigma, sintagma... «Retòrica de la imatge» de Barthes en seria un bon exemple
– la deformació de l’objecte d’estudi, que ha estat denunciada de manera contundent 
per Gorän Sonesson (1996): «La semiòtica de quincalla de la dècada dels seixanta volia fer-
nos creure que tots els sistemes de significació funcionaven exactament de la mateixa manera 
que el llenguatge verbal».
Recordem per acabar que un dels camps «no lingüístics» on es va aplicar més insistent-
ment el model semiolingüístic fou el camp de les comunicacions audiovisuals.
1.3.2  Immanentisme
Per a l’École de París, l’immanentisme significà que qualsevol referència als fets extra-
lingüístics havia d’ésser bandejada perquè podia perjudicar l’homogeneïtat de la descripció 
semiològica (Rodrigo Alsina, 1986). Foren nombroses les veus que des dels anys setanta ad-
vertiren de l’error d’aquest plantejament. Per posar algun exemple podríem citar el ja esmentat 
pròleg de Miquel Moragas i Spa a Semiótica de la publicidad de Péninou. Per a Moragas i 
Spa la publicitat no es pot interpretar sense fer referència a les seues relacions econòmiques 
i culturals, de manera que no dubta en aclarir que «reconéixer l’exquisitesa del registre 
semiològic de Péninou no significa justificar aquest oblit, aquesta descontextualització del 
camp semàntic de la publicitat comercial i el silenci de les seues coordenades ideològiques».
Uns anys després, Victoroff lamenta el «soberbi aïllament» en què ha caigut la disci-
plina que pretén no tenir en compte la contribució de la resta de ciències de l’home, i sosté 
–l’any 1980!– que «una investigació interdisciplinària és l’única que pot permetre nous i 
subtancials progressos en l’estudi de la imatge publicitària» (1980: 87).
Fent-se ressò de les teories veronianes que veurem tot seguit, Rodrigo Alsina parla de 
la necessitat d’una aproximació no immanentista que relacione les descripcions estructurals 
de cada nivell de l’anàlisi semiòtica discursiva d’un text (o d’un corpus de textos) amb les 
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estructures socials tenint en compte les condicions de producció i de reconeixement. Apunta 
igualment la necessitat d’una perspectiva interdisciplinar, i reivindica la sociosemiòtica com 
a síntesi de dos corrents fonamentals en l’estudi de la significació, la semiòtica i la sociologia 
(Rodrigo Alsina, 1986: 24).
Més recentment, Klaus Bruhn Jensen declarava en una entrevista concedida a Anna 
Clua (2000: 164) que «aquesta postura és quelcom que podria descriure breument com 
‘solipsisme’: la convicció que no es pot conèixer la realitat sinó únicament els signes a través 
dels quals s’expressa l’home».
Com a cloenda, podríem convocar una reflexió de l’abans al·ludit Eliseo Verón (1993: 
139): «El text com a lloc autònom de sentit, l’anàlisi immanent del qual ens permetria l’accés 
a no sé quines «estructures» universals: vet aquí una il·lusió, ben alimentada per la primera 
semiologia, hereva de la lingüística».
1.3.3  Manca de retroacció entre estudis teòrics i estudis aplicats
Segons Raúl Rodríguez i Kiko Mora, una de les deficiències més notables de la prime-
ra formulació semiòtica és la falta de retroacció entre els estudis teòrics de semiòtica pura 
o general (de difícil aplicació), i els estudis aplicats. En el capítol titulat «Las tribulaciones 
de la semiòtica de la publicidad» de la monografia Frankenstein y el cirujano plástico. Una 
guía multimedia de semiótica de la publicidad (2005: 21-33) repassen aquesta fragmentació 
dels estudis de la publicitat, així com les ressistències acadèmiques i institucionals a abordar 
l’estudi de la publicitat en particular i dels media, en general. 
De fet, hi distingeixen un doble enfocament. D’una banda, la publicitat cridà, de 
seguida, l’atenció de les ciències aplicades, especialment als eeuu donada la gran presència 
social de la publicitat i sorgiren dos corrents: l’anomenada Mass Comunication Research 
(vinculat a la sociologia), i la Motivation Research (vinculada a la psicologia). La primera 
era una investigació de tipus quantitatiu al servei dels interessos institucionals, polítics o de 
mercat. La segona, també de caràcter empirista, cercava fonamentalment d’augmentar les 
vendes. Són les anomenades ciències «positives», front a les quals sorgí –també als eeuu, 
encara que elaborada per filòsofs emigrats centroeuropeus– tota una filosofia negativa o, millor 
dit, dialèctica, denominada Teoria Crítica de l’Escola de Fráncfort (Adorno, Horkheimer, 
Marcuse), «que malgrat el seu rigor mantingué la publicitat i, més enllà, tot l’entramat de la 
cultura de masses, a una higiènica distància, afectats per una prevenció contra els productes 
de la indústria cultural, que explicaven a través de les categories de l’alienació, de l’estanda-
rització, de la pseudocultura». En cap dels casos, es pot parlar d’un autèntic interés descriptiu 
o analític pels missatges publicitaris. 
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Leo Spitzer és considerat un dels pioner en l’interés real pels missatges publicitaris, 
des del camp de l’estilística i la crítica literària. Si més no, Spitzer cridà l’atenció, als anys 
cinquanta del segle xx, sobre la desídia amb què el creixent univers publicitari era observat 
per les disciplines universitàries encarregades de l’anàlisi dels textos verbals i visuals i, fins i 
tot, elaborà «una agudíssima anàlisi d’un anunci de premsa (dels sucs Sunkist), prenyat d’in-
tuïcions no només sobre els aspectes microtextuals del manifest, sinó també sobre el paper 
de la publicitat en la societat de consum» (Rodríguez/Mora, 2005: 22). 
1.3.4  Predomini del missatge verbal sobre el missatge visual 
El model d’anàlisi semiòtica que arranca de Barthes ha estat sempre acusat de donar 
prioritat al missatge verbal sobre el missatge icònic, en part, per l’ús d’una terminologia emi-
nentment lingüística i per l’escassa conceptualització respecte a les imatges (Madrid Canovas, 
2005). Segons Requena, l’absència d’una reflexió específica sobre la imatge va suposar que 
els textos visuals o audiovisuals eren considerats com si de textos verbals es tractara, d’ahí 
que les primeres anàlisis sobre la publicitat foren, sobretot, anàlisi de la retòrica publicitària 
(Requena, 1995).
Tanmateix, diversos autors –Göran Sonesson (1996), per exemple– han insistit en la 
necessitat de no confondre aquelles primeres anàlisis de la retòrica publicitària amb l’evolu-
ció posterior, fins al punt d’afirmar que «en els darrers 20 anys, pocs àmbits de la semiòtica 
han tingut un desenvolupament tan ràpid i tan fecund com el que es refereix a les imatges».
1.3.5  Sobrevaloració i reformulació conceptual 
A Historia de las teorías de la comunicación, l’any 1997, Armand Mattelart exposava 
com, en donar total prioritat al text, la lingüística estructural havia reduït el context al codi, 
de manera que «reprenent la classificació de Jakobson, la «funció referencial» s’havia desdi-
buixat i la «funció metalingüística» havia triomfat» (Mattelart, 1997: 69). Quelcom similar 
podríem dir de la semiòtica estructural. De fet, signe, codi i text foren els conceptes centrals 
de la primera generació semiòtica. La reformulació de la disciplina sorgí de la crisi d’aquests 
conceptes i de la posterior reconceptualització basada en dos nous conceptes: discurs i enun-
ciació. Aquella reformulació conceptual que suposà la noció de discurs només fou possible 
«fent estallar el model binari del signe, i substituint-lo pel que s’anomenà «pensament ternari 
sobre la significació» (Verón, 1993: 122).
La semiòtica del signe dóna pas a la semiòtica del discurs, i la semiòtica de l’enun-
ciat a la semiòtica de l’enunciació. Com ja apuntava González Requena als anys vuitanta, 
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l’enunciació havia de ser el vèrtex de la reflexió semiòtica contemporània. Rodrigo Alsina 
va, fins i tot, més enllà: «es tracta d’estudiar no només signes, ni tan sols discursos, sinó els 
processos de producció, de circulació i de consum de la informació» (Rodrigo Alsina, 1986: 
24). Paolo Fabbri (1999) encunyà l’expressió «gir semiòtic» per referir-se a l’aspiració de la 
semiòtica d’esdevenir una disciplina «transdisciplinària», és a dir oberta a d’altres disciplines 
interessades, com ella, pel signe. Referint-nos, en particular, a la semiòtica de la publicitat 
podríem recordar allò que proposen Raúl Rodríguez i Kiko Mora: 
A la semiòtica, i a la semiòtica de la publicitat en grau superlatiu, li interessa el 
text, però també totes les possibles transcendències que porta inscrites, que hi 
deixen la seua marca: els codis, però també l’emissor (l’anunciant, el creatiu), i el 
receptor (el target), l’objecte, encara que semiotitzat, a què es refereix, el suport 
amb les seues particularitats que aconsegueix imposar, el context que no és més 
que un altre text amb un context més abraçador, fins i tot l’ús del producte o servei 
publicitats, en allò que ens revela sobre el compliment o no d’unes expectatives 
o el desviament respecte al previst per l’emissor (2005: 29-30).
La reformulació conceptual, ha obert el camp a múltiples possibilitats analítiques: del 
text, dels codis, de l’emissor, del receptor, de l’objecte semiòtic, del suport, del context, de 
l’ús del producte... Tindrem ocasió de comprovar-ho i aplicar-ho en la darrera part d’aquesta 
investigació. Abans però farem una mica d’història i presentarem tres fites cabdals de l’enfo-
cament sociosemiòtic: Eliseo Verón, Jean-Marie Floch i Andrea Semprini.
1.4 ALTRES ENFOCAMENTS: LA SOCIOSEMIòTICA
Moragas i Spa (Péninou, 1976) va diferenciar, a mitjans dels anys setanta, dues línies 
en la investigació semiològica: 
– la «semiologia asèptica», d’ideologia aparentment neutra
– la «semiologia compromesa», que entén els fenòmens comunicatius com a fenòmens 
de natura ideològica.
Un dels primers esboços d’aquesta semiologia/semiòtica compromesa fou la proposta 
teòrica i pràctica d’Eliseo Verón, sens dubte un precursor de l’orientació social de la semi-
òtica que intentarem presentar, tot seguit, per desmentir les visions estereotipades encara 
vigents (Fueyo Gutiérrez, 2002: 39/200), ancorades en les deficiències dels anys setanta i 
vuitanta, i del tot alienes a l’esforç de la pròpia disciplina per superar aquells límits teòrics 
i metodològics. Fins al punt que el breu però complet repàs de la semiòtica de la publicitat 
realitzat per Raúl Rodríguez i Kiko Mora acaba amb aquesta inesperada observació: «L’ano-
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menat corrent dels Estudis Culturals, gestat als inicis de la dècada dels setanta pel Grup de 
Birmingham, ha vingut en gran mida a pal·liar els efectes restrictius i paralitzants d’una 
semiòtica de vegades massa atenta a si mateixa o preocupada per un formalisme textual els 
resultats del qual no acabaven de satisfer la comprensió del complex sistema comunicatiu 
publicitari» (Rodríguez/Mora, 2005: 30). 
Reflexió que ens permet constatar l’oblit, absolut i cridaner, de l’enfocament sociose-
miòtic que propugnara Verón des de mitjan dels anys setanta (alhora que sorgien a Birming-
ham els Cultural Studies), i que després ha tingut notables propostes i desenrotllaments: Eric 
Landowski, Vanni Codeluppi, Guido Ferraro, Gianfranco Marrone, Nicola Dusi, Andrea 
Semprini... i, al nostre parer, el propi Jean-Marie Floch, malgré lui. Resulta significatiu que, 
en proclamar les mancances de la semiòtica, Rodríguez i Mora busquen noves propostes en 
la tradició anglosaxona dels Cultural Studies i, en canvi, no creguen necessària cap referència 
a la tradició sociosemiòtica desenrotllada per tants autors francesos o italians.
En les pàgines següents, a més de presentar la Teoria de la Discursivitat de Verón, ens 
referirem a dues aportacions bàsiques de l’obra de Jean-Marie Floch: les ideologies publicitàries 
i el quadre semiòtic de la valorització del consum. Presentarem també els fonaments teòrics i 
metodològics de la «mirada sociosemiòtica», seguint les propostes d’Andrea Semprini. Floch 
i Semprini seran, de fet, els dos referents fonamentals de l’anàlisi de la publicitat televisiva 
de les ongd que proposarem en aquesta investigació i, per tant, hi tornarem contínuada-
ment i extensa. és per això que aquesta presentació inicial de totsdós serà més breu que la 
d’Eliseo Verón, la proposta del qual té –per al nostre propòsit– més valor d’enquadrament 
teòric que d’aplicació pràctica.
1.4.1  Eliseo Verón: Teoria de la Discursivitat o Teoria dels Discursos socials
Per començar, cal remarcar el precoç distanciament d’Eliseo Verón respecte de la se-
miologia/semiòtica dominant als anys setanta, ja durant els anys setanta. De fet, desenrotllà 
la seua Teoria de la discursivitat o teoria dels discursos socials entre 1976 i 1980 (Braga, 1999). 
Dues entrevistes concedides amb més de vint anys de distància l’una de l’altra insisteixen 
en aquest fet. La primera fou realitzada per Mariluz Restrepo i Germán Rey per a la revista 
Signo y pensamiento, i es publicà l’any 1983 a Bogotá; la segona de Carlos Scolari i Paolo 
Bertetti fou publicada, l’any 2007, a la revista mediamerica. Semiotica e analisi dei media 
a America Latina.
L’any 1983, declarava Verón: «M’interessa una semiologia que és una mica diferent 
de la semiologia dominant històricament a França, perquè té aquest accent sociològic i, per 
tant, forçosament es preocupa pel problema del comportament, en les pràctiques socials i 
en la comunicació de masses...» (Restrepo/Rey, 1983: 23). 
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L’any 2007 completava aquella reflexió en afirmar: 
Crec que la qüestió de si hi ha o no doble articulació en els codis no lingüístics 
no té avui major interés (suposant que n’haja tingut alguna vegada), com tampoc 
l’afany per classificar tipus de «codis icònics» (...) Totes les imatges que podem 
imaginar estan insertes en la semiosi, i és el teixit de la semiosi el que ens inte-
ressa. La semiosi té les tres dimensions definides per Peirce, que s’entrecreuen i es 
multipliquen a l’infinit. Hem de treballar (el millor que puguem) amb paquets 
d’aquestes tres dimensions, i les discussions sobre l’especificitat de diferents «tipus 
de codis» em semblen purament acadèmiques (Scolari /Bertetti, 2007).
El seu distanciament es concretava, doncs, en dos aspectes: l’interés pel component 
sociològic, completament aliè a la semiologia francesa més difosa; i en l’ampliació i qüestio-
nament dels temes de discussió i anàlisi. Podríem preguntar-nos si el component sociològic a 
què al·ludeix Verón ens permet emprar ja el terme sociosemiòtica? L’any 1983, en l’entrevista 
esmentada abans, el semiòleg argentí aclaria que:
Des del meu punt de vista, dir sociosemiòtica és innecessari; però des del punt de 
vista de la política institucional és necessari posat que si no es diu sociosemiòtica 
l’aspecte sociològic queda ocult. No dic «sociosemiòtica» per raons polítiques sinó 
per raons teòriques, perquè en la majoria dels casos la semiòtica no és concebuda 
com una ciència social, en el sentit propi del terme... és concebuda com una 
ciència social en el sentit general, però no s’interessa en factors específicament 
socials (Restrepo/Rey, 1983: 23).
Per tant, sí: convé parlar de sociosemiòtica. Val a dir també que Verón –format a 
París– l’any 1983 encara empra el terme semiologia; tanmateix, l’any 2007 només parla de 
semiosi, explicitant així la seua vinculació amb la semiòtica de Peirce, que va suposar un 
canvi radical en la seua obra.
Partint d’aquest posicionament inicial, la Teoria dels discursos socials ha estat definida 
pel seu autor com «un conjunt d’hipotèsis sobre els modes de funcionament de la semiosi 
social. Per semiosi social entenc la dimensió significant dels fenòmens socials: l’estudi de la 
semiosi és l’estudi dels fenòmens socials com a processos de producció de sentit» (Verón, 
1993: 124). 
L’exposició inicial d’aquesta teoria veroniana es pot trobar al capítol cinquè de La 
semiosis social. Fragmentos de una teoría de la discursividad, sota el títol «El sentido como 
producción discursiva». Les premisses de la qual serien, a grans trets:
– La teoria dels discursos socials s’ha de situar en un pla que no és el de la llengua 
(diferenciació entre teoria del discurs i lingüística).
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– El concepte de discurs exigeix una reformulació conceptual basada en el pensament 
ternari sobre la significació (vg. Peirce), sepultat sota cinquanta anys de lingüística 
estructuralista i sota el model binari del signe (vg. Saussure).
En l’objectiu de Verón, aquestes dues premisses havien de permetre recuperar proble-
mes oblidats o abandonats, bàsicament: la materialitat del sentit i la construcció d’allò real 
en la xarxa de la semiosi (Verón, 1993: 122).
La Teoria dels discursos socials es fonaments en una doble hipòtesi:
a) Tota producció de sentit és necessàriament social, és a dir està insertada en allò 
social: no es pot descriure ni explicar satisfactòriament un procés significatiu, sense 
explicar les seues condicions socials de producció.
b) Tot fenomen social és, en una de les seues dimensions constitutives, un procés de 
producció de sentit, qualsevol que siga el nivell d’anàlisi.
Aquestes hipòtesis són, a més a més, inseparables de la noció de discurs, és per això que 
el doble ancoratge de sentit en allò social i d’allò social en el sentit només es pot analitzar si 
considerem la producció del sentit com a discursiva. «Només en el nivell de la discursivitat 
el sentit manifesta les seues determinacions socials i els fenòmens socials desvetllen la seua 
dimensió significant» (Verón, 1993: 126). Així, la sociosemiòtica només es pot entendre 
com una teoria sobre la producció dels discursos socials.
Producció, circulació, reconeixement
Tot procés global de comunicació, d’altra banda, implica tres elements clau: producció, 
circulació i reconeixement o consum. Podríem esquematitzar-los així: 
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P(Di): condicions discursives de producció del discurs (Di).
R(Di): condicions discursives de reconeixement del discurs (Di).
(Oi): objecte del discurs.
L’esquema conté dues vegades el model triàdic de Peirce, és a dir dues relacions tri-
àdiques amb dos punts comuns (Di) i (Oi). Les condicions de producció són restriccions 
de generació d’un discurs. Les condicions de reconeixement són les restriccions de la seua 
recepció. Els discursos socials circulen sempre sota aquests dos conjunts de condicions.
Segons Verón, tota producció de sentit té sempre una manifestació material, «aquesta 
materialitat del sentit defineix la condició essencial, el punt de partida necessari de tot estudi 
empíric de la producció de sentit». L’anàlisi ha de partir sempre de «paquets» de matèries 
sensibles dotades de sentit que anomena productes i que poden tindre diferents suports ma-
terials: textos lingüístics, imatges, sons, discurs fílmic, discurs publicitari, premsa... Ara bé, 
siga quin siga el suport material, el que anomenem un discurs o un conjunt discursiu no és 
una altra cosa que una configuració espacio-temporal de sentit (1993: 126-127). 
En definir el discurs com «una configuració espacio-temporal de sentit», Verón s’allunya 
de tota temptació immanentista i confirma la especificitat històrica dels materials d’anàlisi. 
Així, l’anàlisi interna seria una il·lusió: en analitzar un text el posem necessàriament en 
relació amb alguna cosa que no està en el text. Formula una nova hipòtesi que li permet 
suposar que el sistema productiu deixa empremtes en els productes, i que la manipulació 
dels productes ha de permetre reconstruir-lo. Dit d’una altra manera: «analitzant productes, 
apuntem processos» (1993: 124).
Si les operacions discursives de producció de sentit deixen marques en la matèria sig-
nificant, la primera condició per a l’anàlisi discursiva és la posada en relació d’un conjunt 
significant amb aspectes determinats de les condicions productives. L’anàlisi dels discursos 
suposa la descripció de les empremtes de les condicions productives del discurs, ja siga les de 
la seua generació, ja siga aquelles que donen compte dels seus efectes. Les regles de generació 
constitueixen el que Verón anomena les «gramàtiques de producció». D’igual manera, les 
regles de lectura constitueixen les «gramàtiques de reconeixement». Una gramàtica, per tant, 
és un conjunt d’invariants discursives; un model de regles que caracteritzen la producció (o 
la lectura) d’un discurs.
Les regles que constitueixen les gramàtiques descriuen operacions d’assignació de sentit 
en les matèries significants. Aquestes operacions se reconstrueixen a partir de marques presents 
en la matèria significant. Es tracta sempre d’operacions subjacents, reconstruïdes a partir de 
marques inscrites en la superfície material. Sense oblidar que un conjunt d’efectes de sentit, 
expresat com a gramàtica de reconeixement, només pot manifestar-se sota la forma d’un o 
més textos produïts, de materialitats. Un discurs, un paquet significant qualsevol, mai no és un 
lloc de sentit... cal tenir en compte la seua generació, circulació i les seues lectures, la recepció.
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Ideologia i Poder
En aquella entrevista amb Restrepo i Rey (1983: 26) a què ens hem referit, Verón 
afirmava que «allò ideològic no és un discurs (...) allò ideològic és una dimensió de qualsevol 
discurs...».
Ideologia i poder són també conceptes claus en la teoria de la discursivitat social ve-
roniana:
– «anomeno ideològic al sistema de relacions d’un discurs (o d’un tipus de discurs) 
amb les seues condicions de producció, quan aquestes posen en joc mecanismes de 
base del funcionament d’un societat»
– «anomeno poder al sistema de relacions d’un discurs amb els seus efectes, quan les 
condicions de reconeixement concerneixen els mecanismes de base de funcionament 
d’una societat» (1993: 134).
Es tracta de dues problemàtiques relacionades però diferents, i que cal no confondre. 
Per exemple, la descripció d’allò ideològic en un discurs no autoritza a deduir quins seran 
els seus efectes en la recepció: un mateix discurs pot produir efectes diferents en contextos 
històrics diferents. L’anàlisi d’allò-ideològic-en-els-discursos serà l’anàlisi de les empremtes, 
en els discursos, de les condicions socials de la seua producció. Una gramàtica d’allò ide-
ològic representarà tot el que, en un tipus de discurs, depén de les seues relacions amb les 
mecanismes de base de la societat on ha estat produït.
Pel que fa a l’ànàlisi, Verón conclou que es tracta de trobar els mecanismes, les eines que 
ens permetran d’esbrinar el procés darrere del sentit produït, de refer la producció resseguint 
les marques presents en els «estats» que són els textos. El sentit naix de la xarxa de relacions 
entre el producte i la seua producció; «només es pot assenyalar com a sistema purament 
relacional: teixit d’enllaços entre el discurs i allò «altre», entre un text i tot el que no és eixe 
text, entre la manipulació d’un conjunt significant destinada a descobrir les empremtes 
d’operacions, i les condicions de producció d’aquestes operacions» (1993: 139).
Dos quadres ens perpetran de visualitzar la proposta teòrica de Eusebio Verón que 
acabem de presentar i que naix, com hem dit, de la divisió triàdica del signe de Peirce:







 OBJECTE  ANÀLISI DE LA FUNCIONAMENT
 DISCURS PRODUCCIó DISCURSIVA SOCIAL
Operacions Condicions de producció Ideologia
 Gramàtiques de producció 
Discurs Empremtes en la superfície discursiva Lectures
Representacions Condicions de reconeixement
 Gramàtiques de reconeixement Poder
(Verón, 1993: 135).
AnàliSi de la Publicitat
Si bé el camp d’aplicació de la seua Teoria de la discursivitat social no ha estat de manera 
preferent o sistemàtica la publicitat, en la bibliografia de Verón podem trobar un breu article 
on parla específicament de l’anàlisi publicitària. Es tracta de l’article titulat «La publicité: 
masques et miroirs», aparegut l’any 1994 a la Revue MScope, núm 8, editada pel Centre 
régional de documentation pédagogique (c.r.d.P.) de Versailles.
Com ja hem vist, Verón diferencia dues posicions possibles en l’anàlisi de discursos, 
això és, l’anàlisi del discurs en relació a les seues condicions de producció o en relació amb 
els seus efectes de sentit. En els primer cas, es tracta de reconstruir les regles de producció, 
i en el segon cas, les regles de lectura o interpretació del discurs. I conclou: «En el primer 
cas, parlem de gramàtica de producció. En el segon de gramàtiques de reconeixement. El 
passatge del singular al plural no és atzarós: per a un tipus de discurs particular i en un mo-
ment donat ha de ser possible formular les regles d’una única gramàtica de producció. Un 
sol tipus de discurs és sempre susceptible de múltiples lectures: hi ha nombroses gramàtiques 
de reconeixement». 
Cal insistir en el fet que l’anàlisi de les propietats d’un discurs –publicitari en aquest 
cas–, les seues regles de producció, no ens permeten deduir els seus efectes de sentit sobre 
els receptors. 
Sosté Verón que la gramàtica de producció de la publicitat és, a hores d’ara, com-
pletament reductible a la lògica del màrqueting. Tanmateix, continua «les gramàtiques de 
reconeixement mostren, en contra, les múltiples facetes d’un fenomen sociocultural: hi ha un 
desfasament ple». En conseqüència, proposa una ampla casuística de situacions de recepció 
d’un missatge publicitari:
1. Pertinença forta
a) pertinença forta directa: Els missatges influeixen en el comportament de consum 
de l’individu.
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b) pertinença forta indirecta: es poden distingir tres rols diferents, el consumidor, el 
comprador, el prescriptor. Per exemple, publicitat de productes infantils en què el consumidor 
i el comprador són diferents.
2. Pertinença nul·la
a) pertinença nul·la objectiva: el missatge no té cap relació amb la vida del receptor.
b) pertinença nul·la subjectiva: posició personal del receptor en contra del producte 
que vol vendre el missatge publicitari.
c) pertinença intersubjectiva: No hi ha pertinença forta però els missatges poden tenir 
efectes sobre altres comportaments de consum de l’individu.
En qualsevol cas, tota la maquinària de producció publicitària té un únic objectiu, 
una única obsessió: optimitzar al màxim les campanyes per ampliar les vendes i ampliar els 
guanys. Dit d’una altra manera: en la producció, el discurs publicitari respon, sempre, a les 
regles de funcionament del mercat.
1.4.2  Jean-Marie Floch: Ideologies publicitàries i axiologia del consum
Definit com un semiòleg de frontera (Agnello, 2008), la teoria i la pràctica de Floch 
s’ha caracteritzat al llarg dels anys per la mescla, la contaminació i el bricolage. «Floch ha 
aconseguit relacionar àmbits d’estudi substancialment heterogenis, tant des del punt de 
vista conceptual com del punt de vista pràctic i metodològic: d’una banda la ciència de la 
significació, en la seua declinació estructural i generativa d’ascendència saussureana i hjelms-
leviana; de l’altra, el màrqueting, les ciències socials, l’anàlisi de les comunicacions de massa, 
la sociologia dels consums» (Agnello, 2006: 7).
A Semiótica, marketing y comunicación (1993: 21-36), Jean-Marie Floch es planteja 
tres interrogants, a saber:
– Quin és el camp d’investigació de la semiòtica?
– En quins principis es basa l’enfocament semiòtic?
– Quina ha de ser la seua metodologia? 
Vegem les tres respostes a aquests interrogants. Escriu Floch que el camp d’investigació 
de la semiòtica «són els llenguatges –tots els llenguatges– i les pràctiques significatives, que 
són essencialment pràctiques socials». Pel que fa als principis de la semiòtica estructural, 
n’assenyala tres:
1. L’objectiu de la semiòtica és la descripció de les condicions de producció i de com-
prensió del sentit. I posa un exemple del que no és l’enfocament semiòtic, referit a la publi-
citat: «a un semiòtic li repugna dir que “l’eficàcia de la publicitat resideix en el seu encant”». 
primera part
68
2. Els signes no constitueixen l’objecte de la semiòtica. Els signes són unitats de super-
fície a partir de les quals cal descobrir «el joc de les significacions subjacents». Per tant, els 
signes no són més que el punt de partida de tota investigació. La semiòtica per a J. M. Floch, 
«descendeix d’una tradició de rigor, a què remeten molts que volen escapar de l’assagisme i 
reunir-se amb la pràctica científica, a causa de les seues exigències de coherència, de la seua 
capacitat de transmissió i de l’experimentació dels resultats».
3. El tercer principi de semiòtica estructural pot ser enunciat amb els següents termes: 
l’anàlisi semiòtica ens ha de permetre «distingir i jerarquitzar els diferents nivells en què es 
poden situar les invariants d’una comunicació o d’una pràctica social».
Del que es tracta, en definitiva, és de treballar a partir de textos, «allà on els signes, 
signifiquen» (1993: 23). Tenint ben en compte, però, que un sistema significant és, en primer 
lloc, un sistema de relacions (1993: 162-163).
Al pròleg de Semiótica, marketing y comunicación, Christian Pinson escrivia que «el 
quadre teòric utilitzat per J. M. Floch en els sis estudis que ens presenta se situa dins del cor-
rent de l’enfocament estructural europeu i, més concretament, en la perllongació de les idees 
desenrotllades a París per A. J. Greimas i el seu Grup d’Investigacions Semio-Lingüístiques 
(...) La semiòtica estructural es consagra, per tant, a analitzar en primer lloc l’enunciat en la 
seua immanència, per poder abodar correctament l’acte de l’enunciació tot seguit» (Pinson, 
1993: 14-15). Una aportació clau d’aquell llibre fou haver demostrat que no es podia pensar 
en un únic llenguatge publicitari. Per a Floch existeixen diverses filosofies de la publicitat, 
concretament, en descriu quatre: publicitat referencial, representada per David Ogilvy, per les 
seues campanyes i pel seu llegat teòric compendiat en Confesiones de un publicitario (1985); 
la publicitat obliqua que Floch exemplifica amb el treball de Ph. Michel; la publicitat mítica 
lligada a les innovadores campanyes de Jacques Séguéla; i, finalment, l’anomenada publicitat 
substancial de J. Feldman.
Els quadres següents sintetitzen cadascuna d’aquestes propostes atenent una sèrie de 
paràmetres similars: el caràcter i la valorització, la cronologia i els temps de lectura, la com-
prensió i reacció del consumidors, les consignes, i les estratègies i els procediments discursius.
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1. PUBLICITAT REFERENCIAL, David Ogilvy. 
Confesiones de un publicitario (1985)
CARÀCTER Positivista
  Quasi-restitució de la realitat (vida quotidiana)
  Funció representativa del llenguatge
VALORITZACIó Ètica de l’honestedat/Publicitat de la veritat
CRONOLOGIA Anys cinquanta i seixanta
TEMPS DE LECTURA Quasi nul
COMPRENSIó-REACCIó Immediata
CONSUMIDOR Concepció behaviorista: el consumidor és el subjecte
  d’una reacció, d’un fer pragmàtic
CONSIGNES – «No li diries una mentida a la teua dona. 
   No li la digues a la meua»
  – «Els bons productes es venen gràcies a una pu-
   blicitat honesta»
  – Fotografia: realitat/; Dibuix: fantasia
ESTRATÈGIA DISCURSIVA Producció d’una il·lusió referencial
  Objectiu: fer-semblar-veritat
  Creació d’un referent intern
PROCEDIMENTS DISCURSIUS – Articulacions abans/després
  – Informacions concretes/anècdotes
  – Absència d’adjectius i d’eslógans 
  – Ni suspensions temporals ni flash-back
Elaboració pròpia a partir de Floch (1992).
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2. PUBLICITAT OBLIQUA, Ph. Michel 
CARÀCTER Negació de la publicitat referencial
  Funció representativa denegada
VALORITZACIó Publicitat de la paradoxa
  Intelligència, provocació, invenció 
  Retret: publicitat intel·lectual
CRONOLOGIA Anys seixanta i setanta
TEMPS DE LECTURA Llarg
COMPRENSIó-REACCIó Repte intel·lectual
CONSUMIDOR Subjecte d’un fer interpretatiu complex
CONSIGNES – «és la forma la que crea la diferència i produeix
   sentit»
  – «La nostra professió és fabricar diferència en una
    societat monòtona»
  – «La gent no compra un producte sinó una re-
   presentació del món»
ESTRATÈGIA DISCURSIVA Coproducció del sentit
  (Enunciador + enunciatari)
PROCEDIMENTS DISCURSIUS Ironia (com a cita, com a transtorn i denegació,
  com a mode de conciliar subjectivitats)
  Sarcasme, paradoxa
Elaboració pròpia a partir de Floch (1992).
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3. PUBLICITAT MÍTICA, Jacques Séguéla.
Hollywood lave plus blanc (1985) 
CARÀCTER Funció constructiva del llenguatge
VALORITZACIó Publicitat de l’espectacle (star-system)
  Retret: pur espectacle
CRONOLOGIA Finals dels setanta i anys vuitanta
TEMPS DE LECTURA Llarg
COMPRENSIó-REACCIó Apel·lació a l’imaginari col·lectiu
  Referents culturals populars
CONSUMIDOR Subjecte d’un fer interpretatiu plaent, autocomplaent
CONSIGNES – «La publicitat és una màquina per fabricar
   felicitat».
  – «L’ofici de la publicitat és dotar de talent el
   consum».
ESTRATÈGIA DISCURSIVA Construcció del valor semàntic del discurs
  El producte és utilitzat com a pretext
PROCEDIMENTS DISCURSIUS Narració (llegendes, herois, símbols)
  Ensamblatge de motius i figures
  Star System
Elaboració pròpia a partir de Floch (1992).
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4. PUBLICITAT SUBSTANCIAL, J. Feldman.
CARÀCTER Essencialisme
  Funció constructiva denegada
VALORITZACIó Publicitat de l’essència
CRONOLOGIA Anys noranta
TEMPS DE LECTURA Quasi nul
COMPRENSIó-REACCIó Immediata
CONSUMIDOR Emoció estètica
CONSIGNES «Només un producte que torne a allò essencial, 
  al producte, podrà ser compartit per tot el món»
ESTRATÈGIA DISCURSIVA Centralitat del producte
  Efecte de sentit: estranyesa del món
PROCEDIMENTS DISCURSIUS – Primers plans
  – Visió frontal
  – Claredat
Elaboració pròpia a partir de Floch (1992).
Una noció fonamental del llibre de Floch és l’anomenada axiologia del consum, segons 
la qual cada estratègia comunicativa realitza diferents valoritzacions dels productes i de les 
marques. L’axiologia del consum permet diferenciar i definir quatre grans tipus de valoritza-
cions (vg. quadre semiòtic:5 Floch, 1992: 44-47; Calabrese, 1994: 39; Volli, 2005: 37-50):
– La valorització pràctica
Correspon als valors d’ús concebuts com a contraris als valors de base. També és pot 
parlar de valors «utilitaris». L’objecte es publicita sobre la base dels seus usos possibles.
5. Es tracta d’un model simple i econòmic basat en tres relacions i dues operacions.
 Relació de contrarietat (horitzontal), relació de contradicció (obliqua) i relació de complementarietat 
(vertical).
 Operació de negació (horitzontal) i operació d’asserció (vertical).
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– La valorització utòpica
Correspon als valors de base concebuts com a contraris dels valors d’ús. També po-
dríem parlar de valors «existencials». L’objecte esdevé funció de la realització del subjecte 
que el desitja.
– La valorització lúdica
Corresponen a la negació dels valors «utilitaris». La valorització lúdica i la valorització 
pràctica són contradictòries entre si. Els valors lúdics són el luxe, el refinament, la gratuïtat... 
Allò que interessa de l’objecte és la bellesa o el joc.
– La valorització crítica
Correspon a la negació dels valors «existencials». La valorització crítica i la utòpica són 
contradictòries. Lògica de l’examen, del distanciament i del càlcul econòmic o tècnic. Entra 
en joc una mentalitat d’estalvi i de conveniència.
Gavaldà (2004: 123) ho ha resumit així: «valorització pràctica (utilitat de l’objecte), 
«valorització utòpica» (sentit social de l’objecte), «valorització lúdica» (capacitat per atraure 
el lector/l’espectador) i «valorització crítica» (conveniència econòmica).
Floch aplica el quadre de les axiologies del consum a l’estudi de cinc anys de la comu-
nicació de Citroën (Floch, 1993: 137-171), en una anàlisi que resulta paradigmàtica i una 
guia per a la semiòtica i la sociosemiòtica posterior.
Malgrat les aportacions valuosíssimes de Floch, Semprini ha resumit els punts dèbils del 
seu model en la següent observació: «Ancorat explícitament en un paradigma estructuralista, 
el model de Floch pretén extrapolar-ho i decodificar-ho tot a partir només dels enunciats, a 
risc de romandre sord als reclams i als condicionants que provenen de l’ambient que envolta 
els enunciats i que interactuen amb ells» (Semprini, 2006: 105).
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Val a dir, però, que l’amplitud de la mirada estructural/semiòtica de Floch li permeté 
d’obrir l’anàlisi a camps insospitats, com ara els passatgers del metro o els compradors de 
grans supermercats. Tot i partir de la màxima greimasiana «Fora del text no hi ha salvació», la 
ruptura i ampliació dels límits d’allò que es pot considerar un text fou tan significativa que, al 
nostre entendre, és difícil no considerar l’obra de Floch com una aproximació a l’enfocament 
sociosemiòtic, conscient o inconscient, voluntària o involuntària. De fet, Jean-Marie Floch 
conclou el seu llibre Semiótica, marketing y comunicación amb la següent invitació: «pensem 
que buscar les relacions o correlacions entre les ideologies del discurs publicitari i les dels 
diferents grups socials o de les diferents cultures seria un bell treball socio-semiòtic» (Floch, 
1993: 242), on, explícitament, uneix a la semiòtica, el prefix «socio». Com si la pràctica 
desmentira en certa mida el posicionament teòric inicial. Valguen com a exemple les primeres 
pàgines de l’assaig que Floch (1993: 67-70) dedicà a la identitat visual de Crédit du Nord on, 
entre d’altres fonts, utilitza una entrevista al Director de Comunicació de l’entitat bancària o 
diversos tests projectius; o la introducció a l’anàlisi de la publicitat de Citroën, ja esmentada.
1.4.3  Andrea Semprini: la mirada sociosemiòtica 
Andrea Semprini ha definit la sociosemiòtica és «aquella branca de la semiòtica que 
s’ocupa de la discursivitat social o bé de la dimensió social de la discursivitat» (2003b: 18). 
La mirada sociosemiòtica considera que el sentit d’un discurs no es pot esbrinar sense fer 
referència a l’espai sociocultural en què ha estat creat i pel qual circula (1996a: 16). 
De manera general, el pas de la semiòtica a la sociosemiòtica fou el pas d’una anàlisi 
basada en el text a una anàlisi basada en el discurs, tenint en compte que el discurs no és una 
altra cosa que el text enunciat. Per tant, per entendre l’enfocament sociosemiòtic resulta clau 
la Teoria de l’Enunciació (2003b: 23). A manera d’exemple podríem esmentar la publicitat 
Benetton-Toscani que, des d’una perspectiva sociosemiòtica, pot entendre’s com l’intent 
del discurs publicitari d’ocupar territoris discursius que fins aquell moment li havien estat 
negats o prohibits. 
La sociosemiòtica parteix de l’anàlisi crítica de la societat actual, i pretén estendre 
l’anàlisi a problemàtiques de tipus sociocultural que tenen a veure amb:
1. Les raons d’aparició d’un determinat discurs.
2. La posició d’aquest discurs en l’àmbit de la discursivitat social.
3. Els mecanismes de circulació i recepció que permeten entendre la trajectòria d’aquest 
discurs, i el seu èxit o el seu fracàs.
4. L’assimilació o la marginalització per part dels actors socials.
5. Els fenòmens de natura metadiscursiva, per exemple la construcció de la legitimitat 
d’un discurs (Semprini, 1996a: 20-23).
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Projecte d’anàliSi SocioSemiòtica 
Andrea Semprini (1996a: 16-18) ha sintetitzat el projecte d’anàlisi sociosemiòtica en 
els següents cinc punts:
1. Partir de la identificació del sentit articulat pels discursos socials per comprendre 
millor la societat que forma el seu espai de circulació. 
2. Estudiar la gènesi i la transformació dels discursos socials.
3. Estudiar els mecanismes formals de circulació dels discursos socials (impacte social, 
difusió i distribució del sentit...).
4. Estudiar el sistema d’actors que cada discurs crea.
 – Actors textualitzats
 – Figures de nivell enunciatiu
 – Actors socials «reals».
5. Estudiar els mons possibles engendrats per la posada en relació de l’espai textual 
(els textos), l’espai discursiu (l’enunciació) i l’espai sociocultural (els contextos).
L’anàlisi sociosemiòtica intenta explicitar les significacions dels discursos socials: «busca 
comprendre per quins mitjans –formals, semàntics i enunciatius– aquests discursos soci-
als arriben a engendrar el sentit, a fer-lo disponible, comunicable, i canviable» (Semprini, 
1996a: 15). Per a la mirada sociosemiòtica és una preocupació indefugible l’ancoratge en 
els enunciats, en l’observació empírica dels textos.
DimenSionS analítiqueS
Una anàlisi sociosemiòtica ens permet distingir entre:
1r. Anàlisi textual o immanent dels textos. En els cas de la publicitat podem analitzar 
anuncis o campanyes concretes.
2n. Anàlisi intertextual o comparativa, que ens permet comparar textos diferents. 
En el cas de la publicitat l’anàlisi intertextual ens permet comparar campanyes per tal de 
comprovar els elements de continuïtat o discontinuïtat, els temes recurrents, les variacions 
temàtiques o formals... 
Segons Semprini (1996a: 232), aquesta anàlisi comparativa no és només útil, és 
constitutiva. «Sovint, només a l’interior d’un estudi comparatiu es pot comprendre si un 
element, com per exemple la presència o absència del color, és un element pertinent al nivell 
del contingut o de l’expressió».
3r. Anàlisi extratextual (o reenviaments extratextuals)
En alguns casos poden resultar claus per entendre els textos analitzats i el seu fun-
cionament sociosemiòtic. Per exemple, una campanya pot ser una resposta a les reaccions 
provocades per campanyes anteriors.
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Pel que fa a l’anàlisi textual i intertextual, Semprini diferencia dues dimensions ana-
lítiques (2003c: 100):
1. Les formes lingüísticoexpressives
Ens hem de situar en el pla dels enunciats i tenir en compte les formes lingüístiques, 
visuals i sonores responsables de l’estructuració del sentit. Fa referència a la dimensió textual 
del llenguatge publicitari, la dimensió més immediatament observable i analitzable per trac-
tar-se dels continguts més evidents. Podríem parlar també de dimensió textual-contingudista.
2. Les pràctiques discursives
Fou a partir dels anys vuitanta que en l’anàlisi dels continguts del llenguatge publicitari, 
es començaren a estudiar les modalitats a través de les quals són discursivitzats els continguts. 
Així com també el sistema d’actors i de simulacres que posen en joc les diferents estratègies 
enunciatives de producció i de recepció.
Qui és l’enunciador publicitari? En realitat és tracta d’un sistema en què interactuen 
diferents instàncies. D’igual manera, la recepció es pot descomposar en nombroses figures, 
en diferents destinataris, per exemple segons la difusió triada. En publicitat sovint es tracta 
d’un receptor col·lectiu i anònim. 
Model d’anàliSi Semionarrativa de la marca 
Des de l’any 1993, el propòsit d’Andrea Semprini ha estat fundar una teoria de la 
marca i establir una metodologia per a la seua definició i anàlisi. Aquest propòsit arrancà del 
convenciment que l’extraordinària evolució de les empreses, dels mercats, dels productes i de 
la comunicació reclamava una renovació de les teories i de les metodologies d’anàlisi de la 
marca. Al llarg de dues dècades, Semprini ha revisat, una i altra vegada, les seues propostes 
en títols com ara: Marche e mondi possibili. Un approccio semiotico al marketing della mar-
ca (1993); Analyser la communication. Comment analyser les images, les médias, la publicité 
(1996a), on presentà una primera anàlisi de la comunicació Benetton-Toscani; La marca dal 
prodotto al mercato, dal mercato a la società (1996b); Lo sguardo sociosemiotico. Comunicazione, 
marche, media, pubblicità (2003), que inclou una extensa anàlisi de les campanyes de la mar-
ca Absolut; i La marca postmoderna. Potere e fragilità della marca nelle società contemporanee 
(2006). Podem dir que des de l’any 1993 aquesta teoria de la marca i el seu model d’análisi 
s’ha ampliat i matisat, però no ha experimentat variacions substancials. 
L’anàlisi de l’organització semionarrativa del significat d’una manifestació de marca 
ha d’arrancar del nivell discursiu, aquell dels significats visibles i perceptibles; ha de passar, 
tot seguit, al nivell narratiu per tal de reconstruir les estructures narratives que organitzen la 
«posada en escena» –si se’ns permet l’expressió– de la narració de la marca; i arribar, finalment, 
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al nivell axiològic on cal identificar els valors i els altres elements fonamentals que permeten 
reconéixer i comprendre la identitat de la marca i el seu projecte subjacent. 
L’organització semionarrativa del significat d’una manifestació de marca, representada 
en aquest esquema, s’ha de completar amb la referència als diferents contextos en els quals 
s’insereix l’esmentada manifestació, aixó és: el context sociocultural, el context de consum, 
el context del mercat i el context comunicatiu.
Nivell diScurSiu: elS diScurSoS o leS manifeStacionS de marca
L’anàlisi d’una manifestació de marca, d’un enunciat de marca, ha de fer-se necessà-
riament a partir del nivell de superfície (el nivell discursiu) que és l’únic immediatament 
accessible, a través d’objectes, de formes, de personatges, de logos, d’eslógans... Constitueix 
l’especificitat de cada missatge i permet visualitzar l’originalitat del discurs de la marca. 
Es tracta del nivell més sensible a la realitat sociocultural i al comportament dels pos-
sibles consumidors. «El procés de generació de significat no es produeix mai en el buit dels 
mecanismes significants (...) El context sociocultural, els debats d’opinió, el context històric i 
polític, el context de consum, les accions de la competència, les informacions de què disposen 
els receptors enquadren, i de vegades influeixen decididament, en els processos interpretatius 
i per tant en les atribucions de sentit a les manifestacions de la marca» (Semprini, 2006: 128).
Nivell narratiu: elS relatS o de leS narracionS
Es tracta del nivell intermedi, entre el nivell profund (els valors) i el nivell superficial 
(els enunciats). Els valors no s’expliciten com a tals sinó a través de relats. Representa el 
component narratiu del discurs de la marca, on el valors adopten una estructura narrativa i 
una forma contable. Unes poques estructures narratives –abstractes i genèriques– produeixen 
un número virtualment infinit d’històries concretes i específiques (Semprini, 1996b: 74).
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S’hi constata la repetició d’estructures narratives cosa que permet «preservar un subs-
tracte comú tot i renovant els elements de superfície» (Semprini, 1996b: 77). En aquest 
nivell, els valors s’organitzen en estructures narratives.
Nivell axiològic: elS valorS
Està constituït per les categories opositives fonamentals que permeten articular els 
conceptes fundadors d’una marca: llibertat/captiveri; plaer/repressió; repetició/ innovació; 
docilitat/rebeldia; fragilitat/solidesa; serietat/alegria... Es tracta dels valors que estructuren 
una societat.
El nivell axiològic hauria de ser el punt de partida per a la creació d’una marca, i el 
punt d’arribada de l’anàlisi: «és la font de la identitat (d’una marca), el nivell que garanteix 
la continuïtat i la permanència de la marca en el temps i el seu capital de legitimitat i de 
memòria respecte als públics implicats» (Semprini, 2006: 127). El valor aplicat a la marca 
pot definir-se com el terreny comú a través del qual la marca posa en contacte l’univers de 
la producció i de les mercaderies amb el del consum. Aquesta relació s’estableix a través 
de la prospectiva del sentit. Articulant els valors, les marques satisfan el seu paper de mediació 
i d’interpretació entre els productes i els consumidors. 
Els valors canvien de manera que cada època té un valors predominants. Per exemple, 
els anys vuitanta es caracteritzaren pel predomini dels valors hedonistes. En canvi, als noranta 
és parlà de valors lligats a la responsabilitat i a la solidaritat.
El model d’anàlisi que proposarem en l’estudi del nostre corpus tindrà com a carca-
nada aquesta senzilla divisió –discursos, relats, valors– que podríem visualitzar en una línia 
de continuïtat que arranca de Greimas, continua en Floch i arriba a Semprini. Tanmateix, 
mirarem de completar-la i enriquir-la amb d’altres desenvolupaments analítics que presen-
tarem arribat el moment.
D’altra banda, la sociosemiòtica ha estat considerada com una perspectiva pròxima 
als Cultural Studies. Totesdues comparteixen l’interés per la dimensió cultural i simbòlica de 
les pràctiques comunicatives des d’una perspectiva crítica (Semprini, 2003b: 23-24; Dusi, 
2004; Doyle, 2006). Tot seguit, ho veurem més detalladament. 
1.4.4  Sociosemiòtica, Cultural Studies i publicitat
El corrent que al llarg dels anys seixanta i setanta del segle xx es va desenrotllar a Gran 
Bretanya sota la denominació Cultural Studies tingué el seu origen en els estudis de crítica 
literària realitzats per Frank Raymond Leavis als anys trenta, un bon exemple dels quals seria 
Mass Civilisation and Minory Culture. El grup de Leavis, reunit al voltant de la revista Scrutiny, 
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pretenia propagar els valors literaris a través de l’escola i trencar amb la posició conservadora 
de la crítica literària de l’època. Segons Mattelart (1997: 70), «la tradició leavisiana llegà 
sobretot una aproximació a les diferents formes de la producció literària, basada en l’anàlisi 
textual, en la investigació del sentit i dels valors socioculturals, en oposició als mètodes de 
l’escola funcionalista». A partir dels anys cinquanta, una nova generació de professors d’ense-
nyament secundari començà a considerar i valorar, a diferència de la teoria elitista de Leavis, 
els gustos i preferències dels alumnes provinents, com ells, de la classe obrera.
Len Masterman ha analitzat també aquesta qüestió de l’elitisme en la teoria leavisiana 
però centrant-se en un altre dels seus treballs, Culture and Environment. Escriu Masterman 
(1993: 63): 
La tendència dels professors de mitjans, entre d’altres, a convertir el minoritarisme 
de Leavis i Thompson en un «vertader elitisme» ha ajudat a impedir una revisió 
més equilibrada de Culture and Environment, cosa que suposaria el reconeixement 
dels aspectes progressistes de tot el projecte Scrutiny, aspectes dels quals els edu-
cadors dels mitjans encara podrien aprendre alguna cosa: l’esperit antiutilitarista, 
l’èmfasi en la lectura activa, l’anticapitalisme i el rebuig als valors del mercat, el 
desafiament a les ortodoxies culturals i socials, la seua política educativa comba-
tiva i el rebuig d’una noció d’educació traçada per reproduir l’ordre existent (La 
finalitat de l’educació, en opinió de Thompson, «ha de ser produir inadaptats, 
no peces de recanvi»).
A hores d’ara, són considerats estudis fundacionals d’aquesta nova orientació encetada 
per Leavis: The uses of literacy (1957) de Richard Hoggart; Culture and Society (1958) de 
Raymond Williams; The Making of the English Working Class (1963) d’E. P. Thompson, i The 
Popular Arts (1964) de Stuart Hall i Paddy Whannel. Aquestes obres foren també l’origen del 
Centre of Contemporary Cultural Studies (cccS) de la Universitat de Birmingham fundat 
l’any 1964 amb l’objectiu de promoure els estudis doctorals sobre les formes i institucions 
culturals i la seua relació amb els moviments socials.
No fou fins els anys vuitanta que les investigacions dels Estudis Culturals s’estengueren 
més enllà de les fronteres britàniques. A la dècada dels noranta, a banda de l’hegemonia 
de Gran Bretanya i els eeuu, es poden assenyalar uns altres focus d’investigació rellevants: 
el focus latinoamericà (Nestor García Canclini, Jesús Martín-Barbero, Guillermo Orozco, 
Nilda Jacks...); i el focus australià (Tony Bennet, Virginia Nightingale...). 
Segons Anna Clua (2000: 29-32), el projecte inicial dels Estudis Culturals (britànics) 
pot definir-se com un projecte intel·lectual i polític que responia a les següents característiques:
– Varietat d’objectes d’estudi i diversitat de plantejaments teòrics i procediments 
metodològics. Recerca de la interdisciplinaritat.
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– Intent de posar en pràctica una activitat científica reflexiva que arribe a materialit-
zar-se com a activitat social.
– Postura epistemològica que pretenia trencar amb la tradicional ordenació acadè-
mica de la investigació. De fet, s’ha parlat dels Estudis Culturals com d’un projecte 
postdisciplinar.
Diversos investigadors han situat els Estudis Culturals dins de la tradició crítica mar-
xista (i neomarxista) sobre comunicació de masses a Gran Bretanya, alhora que Hoggart, 
Williams, Thompson i Hall són considerats referents indiscutibles de la new left britànica. 
En efecte, Stuart Hall –director del cccS durant més de deu anys– fou el primer editor de 
la New Left Review. Tanmateix, ha estat el propi Hall qui ha advertit que entre els investi-
gadors del cccS estigué sempre ben present la qüestió dels «grans desajustaments, teòrica-
ment i política, dels clamorosos silencis, de les grans evasions del marxisme». A més a més, 
ha afirmat amb claredat que «és completament errònia la idea que el marxisme i els estudis 
culturals coincidiren, reconegueren una afinitat immediata i es donaren la mà en una mena 
de moment de síntesi teleològica o hegeliana, i que això representà el moment fundador dels 
Cultural Studies» (Hall, 2000: 13-15).
Antonio Méndez Rubio (2004: 144) n’ha remarcat els següents trets:
1) La perspectiva no elitista de la cultura, que permeté obrir les investigacions a qües-
tions relatives a la cultura popular o popular-massiva d’una manera crítica.
2) La inclusivitat epistemològica i de mètodes interpretatius en una aposta pel bricolage, 
l’anàlisi oberta i la mobilitat d’enfocaments que intenten articular disciplines molt diverses 
com ara l’antropologia, la filosofia, la teoria de la comunicació... trencant així les fronteres 
entre disciplines, i l’estesa convicció que un concepte pertany en exclusiva a una determinada 
disciplina. 
3) La reconnexió entre teoria i pràctica. 
Fet i fet, el que definí el cccS de Birmingham fou la possibilitat, el repte, d’estudiar 
la cultura i la comunicació des d’una perspectiva que no reduïra allò cultural a la cultura 
d’elit. Perspectiva no elitista, no volia dir antielitista. No es tractava, per tant, d’acabar amb 
la cultura elitista, sinó de qüestionar la idea que quan parlem de cultura ens hàgem de referir 
només a la cultura elitista. Reivindicar l’amplíssim ventall de formes i expressions que queda 
ocult, tapat per la cultura oficial.
La necessitat de relacionar teoria i pràctica l’ha definida amb gran precisió Ricardo J. 
Kaliman (2000: 49) en escriure: «... la nostra formació professional ens hauria de facultar 
per encarar l’estudi de qualsevol pràctica o conjunt de pràctiques culturals seleccionades 
eventualment en funció de conflictes i necessitats de les societats en què treballem i de què 
formem part».
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Stuart Hall, d’altra banda, ha parlat de la tasca teòrica com a «interrupció», metàfora 
que permet explicar l’evolució dels Estudis Culturals:
Alguns desenrotllaments arribaren com si provingueren de l’espai exterior: no 
es generaren des de dins, no formaven part d’un desplegament des de l’interior 
d’una teoria general de la cultura. Una i altra vegada l’anomenat desplegament 
dels estudis culturals es veia interromput per causes, per ruptures reals, per for-
ces exteriors: la interrupció per part de les noves idees, que descentraven el que 
semblava la pràctica accumulativa del treball (Hall, 2000: 18).
En efecte, s’ha parlat de tres interrupcions fonamentals en el treball del Centre de 
Birmingham: el feminisme, les qüestions crítiques sobre la raça, i l’anomenat gir lingüístic.
La intervenció del feminisme ha estat considerada rupturista de manera unànime, i 
suposà la reorganització dels Estudis Culturals, si més no, en cinc aspectes remarcats per 
diversos autors:
1. La consideració d’allò personal com quelcom alhora polític. Roberto Grandi (1995: 
112) parla de la «politització d’allò personal».
2. L’expansió radical del concepte «poder» més enllà del domini polític. «Tingué l’efecte 
que ja no poguerem tornar a utilitzar el terme poder de la mateixa manera» (Hall, 
2000: 19).
3. La centralitat dels termes «gènere» i «sexualitat» en la comprensió de les relacions 
de poder.
4. Les noves discussions al voltant de la subjectivitat i del subjecte.
5. La frontera entre la teoria social i la teoria de l’inconscient.
Els Estudis Culturals hagueren de repensar nocions com ara poder, política, públic/ 
privat, subjectivitat, desig... «La ruptura feminista –com ha escrit Grandi– també contribuí 
a intensificar el desenrotllament d’aquelles investigacions dins dels Estudis Culturals que no 
s’enfronten tant amb els textos, segons la tradició de la crítica literària, sinó amb els diferents 
tipus d’activitats socials estudiades com a textos» (1995: 140).
La introducció en l’agenda dels Estudis Culturals de les qüestions crítiques de la raça, 
la política racial o la resistència al racisme representà un altre gir decisiu en la tasca del cccS 
de Birmingham i, segons ha explicat Hall (2000: 20), un moment d’una intensa lluita teòrica. 
«Una lluita que continuà en el que ha acabat sent, però només quan s’ha reescrit la història, 
un dels llibres fonamentals del Centre, The Empire Strikes Back. En realitat, a Paul Gilroy 
i al grup de persones que produïren el llibre els resultà extremadament difícil crear l’espai 
teòric i polític necessari per treballar en el projecte».
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La tercera interrupció la constituí l’anomenat «gir lingüístic», és a dir el descobriment 
de la discursivitat, de la textualitat (Hall, 2000: 21). El contacte amb les anàlisis estructu-
ralistes i semiòtiques suposà: 
– atorgar major importància al llenguatge i a la metàfora lingüística en l’estudi de la 
cultura
– l’expansió dels concepte «text» i «textualitat»
– el reconeixement de la heterogeneïtat del significats
– el reconeixement d’allò simbòlic com a font d’identitat.
Ara bé l’evolució dels estudis culturals des dels anys vuitanta podria sintetitzar en dos 
aspectes: desgast del vessant polèmic i difuminació del component polític inicial. Antonio 
Méndez Rubio ha parlat d’un «procés típic d’expansió, solidificació i una certa inèrcia au-
tocomplaent» (Méndez Rubio, 2004: 146).
Pel que fa als punts dèbils, hom ha assenyalat la poca atenció parada a dues disciplines: 
la història i l’economia (Méndez Rubio, 2004: 147; Canclini, 1999: 131-134).
Cinc dècades d’existència permeten d’analitzar i valorar amb rigor els límits i perills 
del plantejament inicial i la posterior evolució dels estudis culturals. Així, Anna Clua, entre 
d’altres, ha denunciat el fet que l’evolució no s’ha ajustat a les espectatives que havia creat 
el seu projecte polític inicial: «La principal crítica pronunciada al respecte evoca la falta de 
compromís amb què els investigadors treballen actualment (Clua, 2000: 30). Eduardo Bruner 
s’ha referit també a la despolitització com a un dels perills actuals, i al relativisme que, unit 
a les rutines de producció/reproducció acadèmiques, pot fer impossible la crítica.
Seguint Grüner, Méndez Rubio (2004: 147) assenyala «la urgència de revitalitzar els 
cultural studies amb una teoria crítica de la cultura que els allunye d’allò en què poden estar 
convertint-se: una reproducció calcada de l’ambigua lògica cultural del capitalisme tardà». 
En aquesta mateixa línia, Grandi ha apuntat que bona part dels investigadors han 
estat acusats d’haver renunciat a «l’activitat crítica i d’haver reduït l’horitzó dels Estudis 
Culturals a investigacions cada vegada més concretes, que no fan altra cosa que legitimitzar 
els productes culturals del mercat, adequant-se a la sensibilitat postmoderna» (Grandi, 1995: 
178). L’antropòleg Néstor García Canclini ha cridat l’atenció sobre la gran abundància de 
congressos, llibres, revistes... dedicats als Estudis Culturals, i, alhora, sobre l’escàs dinamisme 
i innovació en la disciplina. «Continua sent vigent allò que vaig escriure fa quatre anys en el 
sentit que els Estudis Culturals es troben en un període d’estanflacció o siga, d’estancament 
amb inflacció, segons els neologisme inventat pels economistes per descriure la situació dels 
anys vuitanta en molts països» (De la Haba/Santamaria, 2001: 150-151).
Pel que fa a l’anàlisi específica de la publicitat, cal remarcar dos articles fundadors 
(Rodríguez/Mora, 2005: 31):
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– «The big bazar», de Stuart Hall i P. Whanne aparegut en el ja esmentat The Popular 
Arts. L’article revela tant la preocupació per l’anàlisi de les imatges com per la pro-
ducció de sentit elaborada per les classes populars.
– «Advertising: magic system» de Raymond Wiliams, inclós en The Long Revolution 
(1961). L’article es refereix a la natura semiòtica dels anuncis publicitaris que són 
capaços de transformar els productes en significats culturals «fins el punt de fer notar 
que el valor d’ús de moltes mercaderies és la seua funció significant».
Tanmateix, l’obra clau en l’estudi de la publicitat al món angloxasó, als anys setanta, 
fou possiblement Decoding Advertisements de Judith Williamson, publicada l’any 1978. 
Williamson aplicà el corpus teòric de l’estructuralisme francés a la cultura popular. El seu 
treball «originà una nova disciplina, Media and Cultural Studies, que a hores d’ara s’ensenya 
en moltes escoles de secundària i universitats angleses» (Doyle, 2003: 143).
Després, algun dels gran teòrics de la disciplina han mostrat només un interés marginal 
per la publicitat. Seria el cas del propi Stuart Hall i la seua teoria dels «significats preferits», 
o de John Fiske (Doyle, 2003: 146). 
Les pàgines anteriors ens permeten apuntar innegables paral·lelismes i concomitàncies 
entre la sociosemiòtica i els estudis culturals, que podríem concretar en la centralitat de la 
discursivitat, i l’interés i la preocupació pels fenòmens socials. 
Com els estudis culturals, la sociosemiòtica ha hagut de superar les barreres episte-
mològiques entre disciplines i trobar objectes de recerca comuns, és a dir, camps d’estudi 
que foren alhora de natura semiòtica i de caràcter social. Ha hagut d’abandonar la vella 
dicotomia que oposava el text al context, i introduir –en perfecta consonància amb els Es-
tudis Culturals– una nova noció central, el discurs, que ha passat a ser l’objecte central de la 
investigació sociosemiòtica, com havia ocorregut en els Cultural Studies després de l’esmentat 
gir lingüístic. Alguns autors (Dusi, 2004: 4), fins i tot, han situat la sociosemiòtica dins dels 
estudis culturals.
Amb aquesta sumària exposició hem intentat establir un marc teòric i metodològic 
de referència que ens fornira de les eines i els conceptes necessaris per abordar l’anàlisi. Tan-
mateix, ens cal encara una revisió teòrica de l’objecte d’estudi, l’anunci publicitari, la qual 
proposarem en el punt següent.
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L’espot. Apunts sobre
el discurs publicitari i la televisió
Acceptem el sistema global d’imatges publicitàries com acceptem el clima.
john berger, Modos de ver.
–Però, quin és el motiu de la seua queixa?
–Si ja li ho estic dient...
–... que no se sent bé?
–No, no, no. La mentida, la mentida de l’anunci: «Nova Gotic, sabor 
total. Te sentiràs bé». 
–Exacte, és un anunci però és mentida. O siga, li esteu dient a la gent... jo 
sé que tu no eres, però li esteu dient a la gent que prenga això, que és de 
puta mare i que te sents molt bé, i no et fa sentir molt bé.
–Ja però això no és motiu de queixa.
–Que no és motiu de queixa?
–No (...) Perdó, és que jo no puc ajudar-lo. La publicitat té un llenguatge 
que és que és així.
–I, aleshores, què faig?
SPOT, curtmetratge de Guillermo Zapata. 
(www.notodofilmfest.com)
2
A punt d’acabar el segle xx, l’editorial Harper Collins va voler buscar les cent paraules, 
una per any, que sintetitzaren la centúria. Va voler saber, a més, quin podia ser el vocable 
que permetera descriure millor tot un segle. A través del diari The Times, va organitzar una 
campanya per conéixer l’opinió dels seus lectors, i els lectors decidiren que la millor paraula 
per referir-nos al segle xx era la paraula televisió (Treserras, 2005). En la mateixa línia que 
aquells lectors de The Times, un teòric de la postmodernitat com Perry Anderson ha explicat 
que «el desenvolupament que ho canvià tot fou la televisió, el primer avanç tecnològic de 
l’època de postguerra que tingué importància històrica mundial i provocà un salt qualitatiu 
del poder de la comunicació de masses» (Anderson, 2000: 122). Per a Anderson, la televisió 
(sobretot la televisió en color) marcà la divisòria tecnològica de la postmodernitat. La televisió 
i, uns anys després, la pantalla d’ordinador: «l’entorn tècnic decisiu d’allò postmodern està 
constituït per aquest ‘niàgara de xerrameca visual’». 
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Michael Ignatieff ha escrit també que el postmodernisme es pot caracteritzar per la 
«cultura dels tres minuts» (Campàs Montaner/ González Rueda, 2010). Sens dubte la peça 
mestra d’aquesta cultura de la brevetat i la rapidesa és l’anunci publicitari.
La nostra investigació, per tant, té a veure amb tres elements hegemònics de la comu-
nicació de masses al llarg de les tres darreres dècades. Per començar, la publicitat en sentit 
general, el discurs hegemònic de la societat actual. Tot seguit la televisió, la pantalla hege-
mònica, el mitjà de comunicació central de la segona meitat del segle xx. I, per últim, els 
anuncis televisius, la peça mestra del discurs hegemònic i de la pantalla fonamental. Segons 
Terence H. Qualter (1994: 82), «la forma més persuasiva, imitada, parodiada, familiar, 
altament recompensada i influent del món occidental».
A partir dels anys seixanta del segle xx, la publicitat s’ha anat imposant en les societats 
occidentals com a forma discursiva hegemònica, la més omnipresent forma de comunica-
ció de les societats contemporànies. De manera que, a hores d’ara, resulta innegable que el 
discurs publicitari, la forma-publicitat que diria Vanni Codeluppi (Semprini, 2003b), ha 
passat a ocupar un lloc central en els discursos socials que constitueixen l’espai sociocultu-
ral, i a condicionar els altres discursos –el polític, l’econòmic, el cultural, l’educatiu– fins a 
canibalitzar-los (Semprini, 2003b: 101). 
Qualter (1994) ha analitzat amb detall com l’acceptació universal del discurs publicitari 
ha forçat el discurs polític a utilitzar els mateixos motlles. Les Eleccions Generals al Parla-
ment espanyol de 2008 ens poden servir de clarificador exemple. En aquella campanya, per 
primera vegada, els diferents partits van utilitzar espots de trenta segons per explicar el seu 
programa als votants. De manera que, dels blocs electorals de cinc minuts que començaren 
amb la Transició hem anat passat a blocs de minut i mig i, des de 2008, a espots de trenta 
segons. és tracta d’emocionar, «d’arribar al cor», com fan les grans marques. «Aquesta lògi-
ca publicitària impregna la majoria d’espots de l’actual campanya, ara que aquests ja no es 
presenten en encarcarats blocs electorals, sinó que es barregen amb la resta de la publicitat 
televisiva i n’adopten també la durada».1 
Progressivament, els discursos públics de la societat actual s’han anat amarant de les 
rutines i les formes del discurs publicitari (Mattelart, 1987; Nos Aldàs, 2007).
La situació preferent que acabem de descriure atorga al discurs publicitari una impor-
tància i una responsabilitat sense precedents. Les causes de la centralitat del discurs publicitari 
cal buscar-les en el fet que participa dels dos grans paradigmes de la nostra època. Això és, 
el paradigma del consum i el paradigma de la comunicació. Les societats actuals estan do-
minades per dues grans tendències relacionades amb aquests dos paradigmes: la difusió del 
consum com a promesa de benestar; i la comunicació com a tret definidor del teixit social 
1. «Emocions a flor d’espot», Antoni Aira. Avui, 6 de març de 2008.
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i de les relacions tant individuals com socials. De fet, es parla constantment de «la societat 
de consum» i de «la societat de la comunicació». Potser, hauríem d’afegir o matisar els dos 
paradigmes anteriors amb l’anomenat paradigma economicista: «els agents i els enunciadors 
generats pel paradigma economicista seran els qui disposen d’una veu particularment forta 
i sobretot legítima i, per tant, escoltada» (Semprini, 2003b: 103).
En La imagen publicitaria en televisión (1992), el seu pioner estudi sobre els anuncis 
en la televisió espanyola, José Saborit enumera nou particularitats de la televisió en general i 
de la publicitat televisiva, en particular. Amb quasi vint anys de distància podem revisar-les 
i puntualitzar-les breument:
1. La televisió és un mitjà «físicament» actiu: «avança com una llum cap als nostres 
ulls». Això li confereix major dinamisme i major capacitat d’agressió.
2. El missatge televisiu és rebut en la majoria d’ocasions col·lectivament (sovint en 
família) i en un lloc especialment íntim: la casa.
3. A diferència dels mitjans estàtics i en funció de la seua transitorietat, l’anunci televi-
siu s’autodestrueix en ser «consumit». Per tant, ha de tenir molta cura en la tria del moment 
d’exposició tant pel tipus d’audiència com per la contextualització (tipus de programa).
4. Comparativament, l’audiència televisiva és molt superior a la de qualsevol altre mitjà 
de comunicació, per tant es considera el lloc idoni per publicitar els productes de consum 
massiu.
5. La durada de la recepció és establerta pel mitjà i no depén del teleespectador. «La 
impossibilitat de tornar arrere fa que els anuncis televisius siguen particularment clars i 
precisos, si aspiren a ser entesos per diferents espectadors a la mateixa velocitat».
6. Posat l’elevat preu d’emissió, l’anunci ha de durar el mínim de temps possible. 
«Aquest fet confereix una velocitat i un ritme peculiar a la publicitat televisiva, que converteix 
l’anunci en un missatge precís i super concentrat». 
7. La publicitat televisiva permet mostrar el funcionament dels productes anunciats 
i de realitzar demostracions que no són possibles en uns altres mitjans, és per això que ha 
estat denominat «gènere de les demostracions».
8. Proporciona majors possibilitats d’efectivitat perquè la combinació d’imatges i sons 
afavoreix el record.
9. El mitjà televisiu permet un major control de la recepció que no pas la premsa, on 
un lector pot repetir la recepció d’un anunci totes les vegades que vullga o pot observar-lo 
desordenadament (Saborit, 1992: 29).
Bàsicament, hauríem de matisar tres aspectes pel que fa a la recepció:
1r. La recepció deixà de ser col·lectiva i passà a ser individual amb l’abaratiment dels 




2n. L’audiència massiva s’ha fragmentat en dos moments decisius: l’aparició de les 
televisions privades (a partir de 1989); i l’aparició de les televisions temàtiques i la televisió 
digital (2010).
3r. La forma de recepció i el control de recepció s’han mantingut pràcticament idèntics 
en aquests anys, però ha canviat radicalment amb l’arribada de youtube.
D’altra banda, al llarg de les darreres dècades, la publicitat en televisió ha multiplicat 
les seues formes tant pel que fa a l’anomenada publicitat convencional com a la publicitat 
no convencional (below the line). En la publicitat convencional podem diferenciar (Busta-
mante, 1999: 133):
– Els espots 
– Les sobreimpressions
– Els publireportatges
En la publicitat no convencional distingim entre:
– El patrocini (sponsoring) en el doble vessant: passiu, és a dir, extern a la producció, 
que es concreta en tot tipus de caretes abans, durant i després del programa patrocinat; i 
actiu, en el cas que el patrocinador intervinga en els continguts del programa
– La permuta (bartering), programa realitzat per l’anunciant i que és cedit a una cadena 
de televisió a canvi de publicitat.
– La col·locació del producte (product placement), el producte és mostrat o mencionat 
al llarg del programa. Donada la seua proliferació en la televisió actual, ¿qui diria que es 
tracta d’una pràctica prohibida per la normativa en vigor?
– La comercialització (merchandising), venda de tot tipus de productes relacionats 
amb els programes.
– La televenda, venda directa de productes des de programes específics. 
– Els Royalties, supeditació d’una part de les tarifes publicitàries als resultats de venda 
d’una campanya.
Bustamante (1999: 127) ha parlat de la subordinació de la televisió a la raó publicitària: 
«La història de la televisió és també la d’una ascensió imparable de la publicitat com a font 
financera i com a determinant de la seua programació».
Com veurem tot seguit, la centralitat de l’espot publicitari el converteix, en model, si 
més no, en un triple sentit: model discursiu, model d’identitat i de cohesió social, i model 
ideològic.
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2.1 L’ESPOT COM A MODEL DISCURSIU
En l’article titulat «Las claves de la publicidad» (Rodríguez Illera, 1988: 214), José 
Manuel Pérez Tornero conclou que el conjunt de missatges publicitaris pot considerar-se un 
tipus específic de discurs perquè compleix les cinc característiques següents:
– respon a unes determinades condicions de producció (podríem afegir que respon 
també a unes determinades condicions de recepció)
– té una intencionalitat clara: aconseguir la compra del producte
– utilitza recursos i procediments que es repeteixen en tots els anuncis
– s’inscriu en contextos pragmàtics molt delimitats
– apareix marcat de manera que és immediatament reconegut i identificat com a 
missatge publicitari.
Les condicions d’enunciació i recepció, la intencionalitat, els contextos culturals i les 
marques formals són també els trets definidors del discurs publicitari per a Carlos Lomas 
(1991: 7). En aquest sentit –escriu–,»el discurs publicitari integraria tant una isotopia textual, 
és a dir, un conjunt de marques formals i semàntiques reduntants (Greimas, 1966), com 
un conjunt d’accions, en un doble vessant de consum i d’alienació cultural (...) El discurs 
publicitari conté estereotips d’enunciació i usos específics en aspectes lèxics, sintàctics, se-
màntics i pragmàtics que creen efectes de sentit i connotacions de recepció que permeten 
configurar-lo com a tal».
Seguint Teun A. van Dijk (Ideologia, 1999: 246-251), Juan Rey (2008) remarca la 
importància del discurs publicitari com a «tipus abstracte», és a dir, com a conjunt de mis-
satges que:
a) són portadors d’un contingut de caràcter econòmicopublicitari
b) presenten un conjunt de característiques formals i de tractament que els fan fàcil-
ment identificables, reconeixibles i classificables. 
Com a «gènere», a més, el terme discurs publicitari no es refereix a una forma deter-
minada ni a una manifestació publicitària concreta, sinó «a totes les formes, tots els tipus, 
totes les expressions i totes les manifestacions que es desenrotllen en l’àmbit de la publicitat».
Per a Ugo Volli, el discurs publicitari és un discurs acabat, estratègic, explícitament 
perlocutiu i seductor que fa sempre una presentació interessada i una valorització positiva 
d’una mercaderia (tan material com immaterial), més clarament, del consum d’una mer-
caderia que associa a una connotació euforitzant. Sosté, a més, que «no hi ha res més obvi 
avui que la persuasió publicitària, no hi ha res d’ocult ni d’obscur en les seues estratègies» 
(Volli, 2005: 21). D’altra banda, ser explícitament perlocutiu, és a dir, anunciar la pròpia 
intenció seductora és una paradoxa prou habitual en tot tipus de seducció, que pot constituir 
la especificitat del discurs publicitari i, potser, inclús la seua força (Volli, 2005: 23).
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Pel que fa al funcionament de l’anunci televisiu, Saborit (1992) arribava a dotze con-
clusions, a saber:
Primera: Lleis de la televisió
L’estructura formal i retòrica dels anuncis depén en la seua configuració de les lleis del 
propi mitjà televisiu.
Segona: Condicions econòmiques i qualitat estètica
Cal constatar una potent relació entre les condicions econòmiques –de producció i de 
recepció– i el nivell estètic dels anuncis.
Tercera: Regularitats genèriques
Les regularitats lligades al gènere actuen en un doble sentit:
– possibiliten la implicació i la participació activa de l’espectador que només ha de 
recordar el que ja coneix
– disminueixen l’impacte sorpresiu i li lleven notorietat.
En tot cas, l’estudi de les regularitats lligades al gènere, ha d’estar present en l’estudi i 
anàlisi de qualsevol fragment televisiu.
quarta: Fixació del missatge
La fixació dels missatges en l’espectador i el seu record ha de garantir-se des de l’eli-
quibri perfecte entre parelles de forces oposades:
– construcció poètica de l’anunci / pragmàtica referencial
– allò conegut i previsible / allò desconegut i imprevisible
– interessos de l’emissor / condicions de recepció
– continuïtat de l’anunci amb el macrodiscurs televisiu / identitat diferenciada de cada 
fragment
– formes retòriques d’atribució / denotació del missatge referencial.
Cinquena: Redundància
Saborit considera la redundància com la figura retòrica més específicament televisiva, i 
una figura idònia per a la fixació en l’espectador tant del missatge publicitari com de models 
de comportament. Hi diferencia dos tipus de redundàncies:
1. Diacrònica. Consisteix en la percepció d’anuncis exactament iguals o de regularitats 
genèriques, en diferents temps.
2. Sincrònica. Redundància en un moment determinat.
«La confluència d’ambdues circumstàncies –la televisiva i la publicitària– converteixen 
els anuncis televisius en els missatges més redundants de la cultura de masses, immersos en 
el més redundant dels mitjans: la televisió» (pàg. 163).
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Sisena: Metàfora, metonímia i valors
Les dues figures més adients per a l’atribució de valors en els missatges publicitaris són 
la metàfora i la metonímia. Tanmateix, és la metonímia la més freqüent en televisió:
a) La metonímia per contigüitat és la figura que ofereix major control a l’emissor sobre 
la posterior decodifiació del missatge en establir clarament l’objecte anunciat i els 
valors atribuïts.
b) La metonímia per contigüitat permet l’associació simultània de valors d’atribució.
c) La seua percepció és immediata i pot establir-se en termes exclusivament visuals. 
El contagi es produeix instantàniament degut a la immediatesa del procés visual.
Setena: Realitat i emmascarament
Els ideals que la publicitat atribueix als objectes anunciats no són arbitraris i oscil·len 
entre:
– la realitat o essència del producte anunciat
– l’emmascarament de les seues més importants carències o inconvenients.
Vuitena: Retòrica visual
La retòrica visual adquireix singular importància en l’àmbit de la publicitat televisiva 
pel seu procés descodificatiu inconscient, l’aprehensió immediata i la posterior efectivitat.
Novena: Densitat retòrica
Els anuncis de televisió permeten utilitzar tot tipus de recursos retòrics: metàfores, 
metonímies per contigüitat, sinècdoques, redundàncies, comparacions, hipèrboles...
Desena: Model i reflex dels espectadors
Els missatges televisius es confirmen com a model i, alhora, com a reflex dels seus 
destinataris.
Onzena: Model de cohesió social i d’identitat
La publicitat ven molt més que articles de consum o serveis útils al consumidor.
Dotzena: Referencialitat
Saborit arriba a la conclusió que el referent de la televisió no és la vida real. En canvi, 
el referent de molts moments de la vida real, cal buscar-los en la televisió.
Ens acabem de referir a l’espot publicitari com a model discursiu, tot seguit l’abordarem 
com a model d’identitat i de cohesió social.
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2.2 L’ESPOT COM A MODEL D’IDENTITAT I DE COhESIÓ SOCIAL
és ben sabut que l’objectiu de la publicitat no és únicament vendre productes. El seu 
horitzó és molt més complex i té a veure amb la creació de normes «per a la construcció 
d’un model social on l’aspecte comercial és un caire que, si bé fonamental, no és l’únic de-
terminant» (Marafioti, 1993: 11). No es tracta només de la producció i circulació de bens i 
serveis, la publicitat implica també la circulació de valors i de models de comportament. La 
televisió en general i l’espot en particular ja no funciona només como a espill del món sinó 
també com a exemple, com a model, «un canon de com ‘és’ el món i de com cal ‘estar’ en 
el món», en expressió de Casetti i Di Chio (1999).
La publicitat crea imatges socials, proposa noves tipologies de relació social així el 
consum de bens es complementa amb el consum de signes que garanteixen la cohesió social, 
i que han estat interpretats com a conseqüència de l’aïllament de l’individu característic de 
la societat urbana moderna. Com que han desaparegut els vincles i relacions tradicionals, 
calen noves seguretats, nous vincles i noves claus d’identitat. La publicitat s’encarrega de 
proposar-nos-els. 
Entre els efectes de la publicitat, hom ha parlat de la creació de guies de conducta i 
de claus d’identitat; la definició d’estatus i sentiments; l’ordenació de les conductes socials. 
La conseqüència pot ser tant negativa com positiva. Pot consolidar valor negatius com ara 
el consumisme, la competitivitat social, la superficialitat... o, fins i tot, la degradació de les 
facultats crítiques en substitutir els pensaments per eslógans simplistes i breus. Per contra, 
pot també estimular valors positius, per exemple la modernització de la societat o l’acceptació 
de canvis socials enriquidors (Alberoni, 1964). La influència de la publicitat no ateny només 
o principalment a les nostres decisions a l’hora de comprar sinó al nostre context cultural i 
social, a la nostra pròpia cultura (Codeluppi, 2007). 
L’espot funciona com a instrument d’integració, és normatiu, imposa actituds i models 
col·lectius, (Ramonet, 1983: 70). Així, els personatges dels anuncis actuen com a models 
en doble sentit: 
– provocant la identificació dels espectadors
– i identificant-se amb el producte, de manera que si el personatge té algun vincle amb 
el producte, i l’espectador vol emular el personatge, la forma més ràpida i senzilla 
serà amb la possessió de l’objecte (Marafiotti, 1993-271). 
Una idea recurrent en diversos autors és que els textos publicitaris aïllats no provo-
quen cap efecte social. Així Pérez Tornero (1982: 32) escriu: «L’efecte social és produït per 
la totalitat del discurs publicitari, o siga, pel conjunt estructural que resulta de l’agrupació 
del textos publicitaris». Per a Qualter allò que compta és, també, l’efecte sumat de tota la 
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publicitat en els diferents mitjans de comunicació que «pot tenir un gran impacte social, 
fins i tot quan l’efecte en les vendes de cada marca en particular siga apenes perceptible» 
(Qualter, 1994: 142). José Luis León (2001: 23) assegura, fins i tot, referir-se a un anunci 
com un text és pura metonímia, «el Text –escriu– serà el conjunt d’anuncis que colpegen 
en la materia direcció».
La publicitat crea cohesió social a través de la possessió dels objectes. D’una banda, 
aquells que poden accedir a un determinat objecte. De l’altra, tots aquells que no poden 
tenir-lo i que, per tant, comparteixen la mateixa carència (Marafiotti, 1993: 270). Podríem 
trobar exemples en els àmbits i camps més diversos:
– en les llargues cues de compradors a les portes dels centres comercials cada vegada 
que una gran empresa informàtica o de telefonia anuncia el llançament d’algun dels 
seus productes (mòbils, portàtils, software, iPod, iPad...)
– en les cues a les portes de les llibreries i gran magatzems en cada nou lliurament 
de l’heptalogia que J.K. Rowling ha dedicat a Harry Potter, o dels cinemes en cada 
nova estrena de la pel·lícula corresponent
– o, en les multituds que acompanyen cada esdeveniment relacionat amb la saga gal-
làctica de George Lucas.
Fet i fet, podríem dir que la publicitat és, a hores d’ara, una de les formes més im-
portants de cohesió social, d’ahí la seua influència i d’ahí la seua vinculació a les estructures 
de poder. Com ha escrit Pérez Tornero, «no és només el poder econòmic o el poder polític 
o la facultat de financiar mitjans el que la fa ser un factor de poder sinó que, pel contrari, 
creem que és aquesta facultat d’ordenar i dirigir les conductes socials cap a objectius prees-
tablerts el que la ubica en una posició privilegiada dins de l’àmbit de la cultura de masses» 
(Pérez Tornero, 1982: 268). Podríem parlar d’un procés «recivilitzador» que ha suposat, en 
paraules de Pérez Tornero (1982: 215), «la imposició d’una cultura de masses acomodada 
als interessos del creixement del capital».
2.3  L’ESPOT COM A MODEL IDEOLòGIC
En un sistema econòmic on la producció sobrepassa tan fàcilment el consum, cal un 
esforç continu per mantenir l’engranatge en funcionament permanent ja que si el consum 
no continua creixent, tot el sistema corre el perill de col·lapsar-se (Qualter, 1994: 207-208). 
La propensió al consum ha esdevingut, així, una condició necessària per a l’equilibri de 
l’economia contemporània (Volli, 2005: 32). L’ariet ideològic d’aquest procés no pot ser 
altre que la publicitat (Pérez Tornero, 1988). 
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Tot discurs publicitari és expressió d’una època, d’una cultura i d’un àmbit geopolític. 
La publicitat actual és un fenomen del món contemporani, inherent a la societat de consum, 
que, alhora, està estretament vinculada a la ideologia capitalista, a un temps i a un espai 
determinat (Rey, 2008). Hi ha un discurs publicitari que, amb estratègies i estils diferents, 
recorre ininterrompudament les societats capitalistes des de fa poc més d’un segle. A grans 
trets, els objectius d’aquest discurs publicitari es poden concretar en tres punts:
– fidelització a una certa marca determinada
– augment del consum de certs productes
– maximització dels guanys empresarials.
De manera generalitzada, la reflexió crítica sobre el discurs publicitari ha diferenciat 
entre els anuncis individuals, un determinat anunci, i els anuncis considerats de manera glo-
bal. L’any 1972, Eco advertia que «el sistema de consum que se publicita en cada producte 
no treballa per als productes concrets sinó per al propi sistema (d’ahí que paradoxalment 
publicitar una carn significa accelerar l’adquisició d’un automòbil; i a l’inrevés)». és a dir, 
tota la publicitat valoritza de manera unànime i general el sistema de consum (Eco, 1972; 
Pérez Tornero, 1982; Ramonet, 1983; Qualter, 1994).
Per tant, el poder de la publicitat, la seua influència, no l’hem de buscar en un anunci 
solt sinó en l’efecte acumulat de tot el sistema publicitari. Citant novament Qualter, podríem 
dir que «l’anunci individual es limita a promoure un determinat producte, servei o submi-
nistrador de productes o serveis. De forma col·lectiva, tanmateix, els anuncis fan quelcom 
més en pressionar la societat amb un model ideològic complet» (Qualter, 1994: 89). En el 
benentés, però, que la influència ideològica de la publicitat no depén només d’allò que proposa 
el discurs, depén també del context social en què aquest discurs circula i de les representacions 
mentals de cadascun dels receptors. Com s’ha assenyalat en múltiples textos i ocasions, la 
construcció del sentit a través dels mitjans de comunicació és quelcom més complex que una 
simple imposició unidireccional sobre un públic que consumeix passivament els missatges.
En aquesta mateixa línia, Rey (2008) considera que la ideologia publicitària –com a 
conjunt de valors, coneixements i conductes– és només un subconjunt de la ideologia econo-
micista, la ideologia dominant en la nostra societat de consum. Una part de la ideologia de 
la nostra societat s’expressa i reprodueix a través del discurs publicitari entés com a conjunt 
de les diferents formes i manifestacions publicitàries. Observació que fa recordar aquella altra 
de Qualter: «Massa crítics asseveren, com si el punt fóra evident, que la publicitat és la font 
de tots els trets insans de la vida moderna. Se senten inclinats a deixar de costat la possibi-
litat que la publicitat puga simplement reflexar una ètica social que provinga d’altres forces 
sociològiques més poderoses» (Qualter, 1994: 93). Cadascun dels anuncis comercials que 
omplin els nostres mitjans de comunicació és una defensa ideològica implícita del sistema 
de mercat, més encara: de les bondats de l’actual sistema de mercat.
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Catherine Kerbrat-Orecchioni adverteix que la ideologia és un component comú a 
tots els discursos, inclús aquells considerats estrictament científics. No hi ha discursos amb 
ideologia i discursos lliures d’ideologia. El discurs publicitari, en concret, és una «manifestació 
clara d’una ideologia hegemònica que es troba imposada per la instauració d’un determinat 
sistema polític, econòmic, social, etc. La publicitat contribueix a sostenir aquest ordre social. 
En aquest sentit, és un component més de l’estructura de poder vigent (Marafiotti, 1993: 196).
Hugo Volli ha remarcat el contingut polític de la publicitat, en la mida que és un 
instrument semiòtic que valoritza els consums individuals en detriment dels consums col-
lectius. Volli considera la publicitat com un factor decisiu de privatització de l’esfera pública 
com a conseqüència de la consideració de l’individu (del ciutadà, de la persona, del client) 
com a «consumidor» (2005: 33). Val a recordar ací la llarga tradició de pensadors, entre 
d’altres Hanna Arent (2005) o Habermas (2002), que han considerat la privatització de 
l’esfera pública com una pèrdua.
Conéixer els mecanismes de funcionament del discurs publicitari ens permetrà, doncs, 
analitzar també la ideologia dominant en una societat determinada (Marafiotti, 1993). 
Arribats en aquest punt, resulta palés el nostre complet desacord amb interpretacions 
de filiació psicoanalista que han presentat els espots publicitaris com a textos desideologitzats 
i desaxiologitzats: «Abandonada la seua accepció d’abans que la definia com a àmbit d’allò 
públic– per tant, també d’allò polític i, en la mateixa mida, d’allò ideològic– ha passat a 
ser entesa dominantment como una operació propiciatòria de la venda de mercaderies, a 
partir d’això l’espectador, el públic, ja no és definit, interpretat, en termes polítics i ideolò-
gics sinó econòmics» (López, 1998: 18). Antía López arriba a concloure que l’espot alhora 
que exhibeix i explicita la seua dimensió econòmica renuncia «a tota axiologia i, per tant, 
prescindeix de tota ideologia».
2.4  INFORMACIÓ I DISCURS PUBLICITARI
El valor informatiu de la publicitat ha estat un debat clàssic de la investigació publi-
citària al llarg de les darreres dècades (Eco, Ibáñez, Fabbri, Nos Aldás...). Si d’una banda, hi 
ha estudis que insisteixen en el fet que la publicitat actual no conté cap mena d’informació 
(Eco, 1974; Ibáñez, 1994) d’altres, en canvi, apunten al diàleg constant i necessari entre 
informació i persuasió (Qualter, 1994; Nos Aldás, 2007: 26).
El nostre propòsit, en les pàgines següents, serà desenrotllar la qüestió a partir d’una 




2.4.1  Informació vs redundància
L’oposició informació/redundància fou la primera formulació de l’esmentat debat. 
Un dels primers autors en plantejar-la fou Gillo Dorfles (1972) qui assignà al factor comu-
nicatiu (relació informació/redundància) una importància capital. La publicidad ha de ser 
«descodificable de manera immediata i ha d’atendre’s sempre a normes precises que puguen 
admetre una possibilitat prou neta de ser descodificades». Anys després, Umberto Eco (1974) 
establí una coneguda tipologia basada en les novetats aportades per la imatge i la paraula o, 
a l’inrevés, en la reiteració d’elements visuals o textuals ja coneguts i utilitzats. Hi fixà quatre 
possibilitats, com ja hem vist en el primer punt d’aquesta investigació:
1. Redundància retòrica i redundància ideològica, es troba en aquells anuncis que 
retòricament i ideològica incideixen en aspectes ja coneguts.
2. Informació retòrica i redundància ideològica, la novetat només apareix en el nivell 
de la representació, tot i que la seua significació reitera idees conegudes.
3. Redundància retòrica i informació ideològica, es dóna en aquells anuncis que trans-
meten idees noves a partir de codis coneguts.
4. Informació retòrica i informació ideològica, són aquells anuncis que conjuguen 
novetats en ambdós registres.
A tall de conclusió, Eco afirma obertament que «potser seria convenient adonar-nos 
que la publicitat no té cap valor informatiu». La publicitat és un «llenguatge ja parlat abans». 
I, fins i tot, quan l’anunci resulta novedós en la forma, pot no aportar cap informació.
Des d’Eco, podem constatar un gran consens sobre la manca d’informació en la pu-
blicitat actual. Péninou apuntà la redundància com a figura més freqüent en la publicitat 
(1976: 130). Jesús Ibáñez defensà que la publicitat parla cada vegada menys dels productes 
i cada vegada més dels consumidors. és a dir, la publicitat ha anat perdent la seua dimensió 
referencial tot substituint-la per la dimensió estructural, fins arribar a la paradoxa que podria 
ser expressada així: els anuncis ja no es refereixen als productes, just al contrari, els produc-
tes acaben referint-se als anuncis. Dit d’una altra manera, els anuncis no descriuen tant els 
productes com la forma de vida dels consumidors. «La publicitat no mostra els productes 
ni diu com són. Ben al contrari, reompli les seues mancances, mostra el que no tenen, diu 
el que no són» (Ibañez, 1994: 227).
Per a Marafioti (1993: 205), front al suposat dinamisme, actualitat, vitalitat i novetat 
de la publicitat, caldria parlar de la seua absoluta estaticitat, de l’etern retorn a recursos i 
formes ja utilitzades en el passat. 
Luis Sánchez Corral assenyala que, fins i tot reconeixent la funció informativa de la 
publicitat, convé no oblidar que la informació publicitària resulta sempre tendenciosa, in-
teressada i poc/gens objectiva posat que:
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1. Tria sempre les circumstàncies més propícies 
2. Selecciona només les qualitats positives del producte
3. Insisteix en les qualitats atribuïdes, simbòliques o emocionals
4. és controlada en tot moment pels anunciants
5. és sempre una elaboració del discurs (Sánchez Corral, 1997: 325).
De fet, la publicitat ha buscat sovint el prestigi de la informació amb vocables com-
postos del tipus «publi-informació», «publi-reportatge» o «publi-actualitat». 
2.4.2  Informació vs persuasió
L’any 1967, John Berger gravà una sèrie de set documentals per a la bbc titulats Ways 
of Seeing, que incloïa un capítol referit a la publicitat. Els guions d’aquells documentals 
constituïren, anys després, un llibre homònim, un conjunt d’assajos constantment reedi-
tat des d’aleshores. Segons Waddick Doyle (2003), es tracta «probablement del llibre més 
remarcable sobre l’anàlisi de la publicitat en el món anglosaxó». Berger hi proposava un 
seguit de senzills principis explicatius de la publicitat que d’altres han desenrotllat després. 
La publicitat, afirmava, «modifica l’opinió que el destinatari té d’ell mateix i el projecta a 
un estat de constant desig de ser un altre. Un desig paradoxal de ser algú altre per poder ser 
ell mateix» (Doyle, 2003: 140).
Berger s’hi distanciava de l’ortodòxia professional del moment –amb David Ogilvy al 
capdavant– per defensar que la funció principal de la publicitat no era informar sobre els 
productes sinó oferir valors als consumidors. Podríem dir que la tesi fonamental era que la 
publicitat desperta el desig del producte creant en el destinatari un sentiment de frustració, 
d’insatisfacció respecte al moment present per tal d’imaginar-se en una situació envejable 
després de l’acquisició del producte. Un anunci sempre ens proposa una transformació de 
la nostra vida gràcies a la compra d’alguna cosa. 
Les dues emocions amb què juga la publicitat són l’enveja i l’ansietat, claus en la 
construcció de la identitat individual i social. En l’anàlisi de Berger la publicitat no se centra 
en els objectes sinó en les relacions socials. El concepte clau seria l’enveja, i això perquè la 
felicitat que promet la publicitat és la felicitat que provoca el fet de sentir-se envejat pels 
altres. La publicitat no fa altra cosa que «dir-nos a cadascú de nosaltres que no som enveja-
bles encara... però que podríem arribar a ser-ho» (Berger, 1974: 164). Segons la mitologia 
publicitària, qui no té la capacitat de gastar diners esdevé un ésser sense rostre. «Si vosté 
és capaç de comprar aquest producte vosté serà estimat; si no és capaç de comprar-lo serà 
menystingut, menyspreat». Algunes dècades després, el sociòleg Zygmunt Bauman (2005b) 
analitzà aquesta mateixa qüestió amb idèntiques conclusions.
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I, en efecte, sense ampul·loses teories, amb termes senzills i entenedors, John Berger 
capgirava la «ideologia referencial» (per utilitzar la terminologia de Floch) de la publicitat 
que havia dominat les dècades de 1960 i 1970. A partir de la dècada dels vuitanta s’observa 
en el discurs publicitari un desinterés creixent per la materialitat del producte i, en paral·lel, 
una preocupació cada vegada major per allò que el producte significa per al consumidor. 
La publicitat deixa de ser una «indústria de la informació» per esdevenir la gran «indústria 
de la persuasió» (Eguizábal, 1998: 340). A finals d’aquella dècada, Jesús González Requena 
escrivia que «... si en un temps la publicitat pretenia –vertaderament o fingida, això ara no 
té importància– constituir discursos informatius sobre els objectes que en el mercat s’ofe-
rien, avui en dia, en allò essencial, ha abandonat tota pretensió informativa per lliurar-se a 
la construcció d’una imatge seductora de l’objecte» (1988: 109). La publicitat des d’aleshores 
es basa en tres aspectes:
– la presentació i el disseny de l’objecte
– les motivacions de tipus social associades al producte (poder, èxit, prestigi, joven- 
tut...)
– les motivacions de tipus psicològic (reconeixement, satisfacció personal, autoafir-
mació).
No sembla que cap dels tres aspectes puga considerar-se, estrictament, informatiu.
Terence H. Qualter adverteix que la informació més rellevant i buscada sobre algun 
producte o servei és sovint el seu significat simbòlic. Per a Qualter tots els anuncis contenen 
informació i tots, alhora, estan dissenyats per a persuadir. «En la pràctica, és erroni consi-
derar la informació i la persuasió com categories separades» (Qualter, 1994: 126). Aquest 
plantejament es pot entendre millor si obrim el camp de les formes de persuasió a tres 
modalitats: la persuasió racional, que es basa en l’argumentació i el raonament; la persuasió 
emotiva, que apel·la a les emocions i als sentiments del receptor; i la persuasió inconscient 
que apareix lligada a les pulsions i desitjos més profunds. Aquestes tres formes de persuasió 
es corresponen amb tres actituds discursives diferenciades: l’actitud informativa o referencial, 
l’actitud narrativa, i l’actitud expressiva o emotiva (Lomas, 1996).
Com a privilegiat seguidor de Roland Barthes, Georges Péninou distingí dos grans 
règims en la creació publicitària basats en un esquema de deu oposicions: el règim de la de-
notació i el règim de la connotació. El primer, amb finalitat informativa, s’ha de relacionar 
amb la informació sobre el producte i amb la mímesi. El segon, amb finalitat psicològica, 
s’associa, en canvi, a la significació, al signe i a la poiesi (1976: 79). En aquest sentit, conside-
rem especialment aclaridor el capítol «Lo obvio y lo obtuso» del llibre El espectáculo del deseo. 
Usos y formas de la persuasión publicitaria de Carlos Lomas. Lomas hi diferencia igualment 
dos models de publicitat:
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– La publicitat òbvia, referencial o denotativa que busca aconseguir un cert «efecte 
de realitat», que busca fer semblar veritat les coses que es diuen dels objectes. I que per tal 
d’aconseguir-ho es val de procediments narratius, figuratius i descriptius.
– La publicitat obtusa, mítica o connotativa que el·ludeix tota referència a allò real. 
Aquest model construeix la significació simbòlica de l’objecte afegint-li una certa plusvàlua 
de sentit.
La publicitat comercial es forjà en un principi sobre un model de tipus referencial 
centrat en les característiques del producte i en la prevalència d’allò informatiu. De mica en 
mica, la indiferenciació de productes cada vegada més iguals en característiques, prestacions 
i costos provocà la saturació i el sorgiment de les noves estratègies de màrqueting.
Lomas fa notar també que el temps de lectura i la comprensió del sentit del text és 
completament diferent en ambdós models. En la publicitat referencial els valors informatius 
de l’anunci exigeixen un temps de lectura mínim, i la comprensió del text és immediata i 
planera. En la publicitat obtusa o connotativa, en canvi, la significació es construeix més enllà 
del referent i, per tant, reclama l’atenció i l’esforç del receptor per a una correcta comprensió.
Hi ha, per tant, una publicitat que anuncia mitjançant la referència als objectes i la 
representació del món. I hi ha una publicitat que enuncia, una publicitat en què la significació 
es dispersa en el text en múltiples significats (Lomas, 1996: 67). Sovint, però, els anuncis 
anuncien i enuncien alhora. 
En Por una sociología de la vida cotidiana (1994), Jesús Ibáñez diferenciava entre:
– La publicitat en el capitalisme de producció la finalitat de la qual era donar informa-
ció sobre els nous productes. Era una publicitat que podem considerar referencial perquè es 
referia als propis productes. Un exemple d’aquella etapa podria ser l’empresa Nestlé: «Nestlé 
era un moliner suís que molia molt bé farina molt bona. Les mares del veïnat volien eixa 
farina per als seus fills menuts. Sorgiren imitadors, i el senyor Nestlé començà a empaquetar 
la seua farina i a gravar el seu nom en els paquets (Ibáñez, 1994: 238).
– La publicitat en el capitalisme de consum que es veu obligada a crear la necessitat 
de consumir un producte prèviament fabricat. En el capitalisme de consum, el fabricant o 
el comerciant tracten de crear necessitats més que de produir productes. També en aquest 
cas, Jesús Ibañez aporta un exemple dels anys vuitanta: si un comerciant vol vendre un oli 
de girasol, no investiga les necessitats dels consumidor i tracta de trobar el segment per al 
qual puga ser convenient aquest tipus d’oli. El que fa és crear els consumidors mitjançant 
una campanya publicitària. No adapta el producte als consumidors –com feia el capitalisme 
de producció–, sinó els consumidors al producte. 
En una investigació del mercat descobreix que hi ha consumidors delicats de salut 
a qui els olis que hi ha en el mercat els van malament (són indigestos, produeixen 
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colesterol, etc). Aleshores, enlloc de tractar de desenrotllar un oli que no siga 
indigest, que no produïsca colesterol, etc., desenrotlla una campanya de publicitat 
que diga que l’oli que ell produeix no és indigest, no produeix colesterol, etc. 
(enlloc de fer un producte diferent, diu que el seu producte és diferent). Així, a 
Espanya, l’oli de girasol està desplaçant l’oli d’oliva: no perquè siga més sa, sinó 
perquè la publicitat diu que és més sa (Ibañez, 1994: 230-231).
La publicitat deixa de ser referencial i passa a ser estructural: es refereix a ella mateixa. 
Si en el capitalisme de producció la publicitat indicava els productes, n’era una «indicació 
notificativa», en el capitalisme de consum, els significa, n’és una «indicació significativa». 
Hom ha parlat de semiotització dels processos de consum (Alonso, 2005: 59). Mitjançant els 
anuncis es construiex un món imaginari: «comprar el producte anunciat és un val que dóna 
dret a penetrar (imaginàriament) en eixe món. Ja no és l’anunci el que indica el producte, 
és el producte el que indica l’anunci» (Ibáñez, 1994). La relació producte/anunci s’inverteix 
de manera que cada vegada l’anunci té més importància, i el producte en té menys.
D’altra banda, si en el capitalisme de producció el centre de les empreses era el de-
partament de producció, en el capitalisme de consum qui decideix és el departament de 
comercialització, i més concretament, el departament de publicitat. Les grans empreses 
gasten cada vegada més en publicitat, i cada vegada menys en producció; de manera que es 
desvinculen progressivament de l’univers dels productes. Jesús Ibánez conclou que a hores 
d’ara «un bon anunci val per un bon producte». 
Als anys noranta, Jesús González Requena va desenrotllar una nova oposició en parlar 
de l’estratègia persuasiva (o retòrica) i l’estratègia seductora com a dues estratègies diferen-
ciades que «operen de manera diversa en la configuració dels moderns espots publicitaris» 
(1995: 18). 
La presentació persuasiva d’un objecte es basa en la invitació a un acte posterior de 
compra i de consum del propi objecte. En canvi, l’estratègia de seducció treballa al marge 
de tot mecanisme cognitiu i, per tant, persuasiu; treballa al marge del signe, en un pla ima-
ginari. No precisa el contacte posterior amb l’objecte publicitat. Les estratègies persuasives 
tenen una doble funció: informativa i retòrica, en el sentit que volen argumentar i convéncer. 
«Açò és bo per a tu, pot servir-te». En canvi, les estràtegies seductores tenen bàsicament una 
funció fàtica i es basen en una fusió narcisista dual. «Jo sóc allò que tu desitges». Suposa la 
renúncia a tota argumentació i l’absoluta impermeabilitat narrativa. L’estratègia seductora 
provoca «l’eliminació o neutralització de qualsevol element extern a la relació dual entre 
l’enunciador i l’enunciatari». és a dir, «l’estructuració dual-fàtica de l’espot, el predomini 
absolut del parell «jo-tu», exclou tot «ell» i, en fer-ho, dificulta l’articulació del discurs en el 
pla narratiu» (González Requena, 1995: 23).
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A més, González Requena assegura que totes dues estratègies poden combinar-se en 
un determinat espot, i constata el predomini de les estratègies seductores sobre les estratègies 
retòriques.
 RETÒRICA (persuasió) SEDUCCIó (fascinació)
Transitivitat Intransitivitat
L’objecte no és ahí, sinó en un altre lloc, L’objecte és ahí, en la imatge
fora del discurs 
Allò desitjable roman fora de l’espot Allò desitjable es manifesta a l’interior de l’espot
El signe: nomena quelcom absent,  La imago s’imposa com a presència, s’ofereix com
remet a un acte ulterior a acte
Enunciació: diferencialitat Enunciació fàtica: indiferenciació
enunciador/enunciatari enunciador = enunciatari
«Jo et dic que acò és bo per a tu, que acò  «Sí, ací, ara, jo estic per a tu, sóc per a tu, encarno
pot servir-te» el teu desig, tinc –i a més sóc– allò que tu, allò que 
 els teus ulls, desitgen»
Versemblança Inversemblança
Metàfora retòrica, predicativa: qualitats,  Metàfora delirant, fusional: cadena de metamorfosis
propietats de l’objecte
González Requena (1995: 41).
Com veurem més endavant, en aquesta diferenciació hauríem d’afegir les estratègies 
narratives, que es podrien fondre també amb les anteriors: persuadir narrant (Adam/Bon-
homme, 2000) o –contra la pròpia teoria requeniana– seduir narrant. Kristine Muñoz (2012: 
106) s’ha referit a quatre avantatges del relat com a forma de persuasió:
1. En una conversa un relat és difícil d’interrompre, de manera que el narrador podrà 
anar passant de la introducció al nus, i del nus al desenllaç sense que ningú prenga la pa-
raula. En qualsevol circumstància, l’interés naix precisament de la certesa que darrere de la 
introducció hi ha el nus, i que darrere del nus hi ha el desenllaç.
2. Els relats, a més, s’amplien i canvien a base de repetir-se, de manera que el pas del 
temps pot fer-los encara més vius i persuasius.
3. La veracitat dels relats és difícil de comprovar.
4. Els relats poden resultar més atractius i entretinguts que d’altres formes de persuasió.




2.4.3  Mentida vs veritat
L’oposició «mentida/veritat» fou extensament desenrotllada per Péninou a Semiótica 
de la publicitat (1976). La primera constatació del semiòleg francés fou que la credibilitat 
de l’asserció publicitària es veu condicionada per la relativitat i la precarietat dels seus mis-
satges, més concretament per l’excés dels seus missatges, «per la universalitat del seu excés» 
que explicaria l’ús constant de la hipèrbole i l’atribució de dimensions fabuloses als objectes 
i accions més humils i quotidianes. Això el porta a qüestionar la pertinència d’exigir a la 
publicitat que siga vertadera, i a considerar la conveniència de substituir l’oposició vertader/
fals per alguna altra oposició més operativa. En proposa dues: 
– desitjable/no desitjable. La publicitat «es limita a oposar allò desitjable a allò inde-
sitjable sense instituir querelles de legitimitat entre marques o productes»
– legitimitat /il·legitimitat. 
Visualitza la relació interessada que caracteritza tot missatge publicitari amb una 
metàfora: «la promoció del producte exigeix el recurs a certs procediments que el cobreixen 
sens dubte d’una màscara» (Péninou, 1976: 144). és a dir la publicitat com a disfressa o, 
potser, com a engany. La màscara explica l’ambigüitat de la publicitat que pretèn, alhora, 
fer saber, és a dir, informar a la societat sobre tota mena de productes; i fer valer, valoritzar 
la producció i dirigir així la tria dels consumidors.
Péninou (1976: 155) proposà, a més, la diferenciació entre la veritat de l’objecte i la 
poesia de l’objecte, d’on hem de deduir que la poesia és quelcom diferent a la veritat: «La 
retòrica publicitària corre el perill de cometre un ultratge per no saber raonar l’exageració. El 
paroxisme de la forma, la imatge hiperbòlica, no és sinó una manifestació d’un extremisme 
de la funció poètica que penetra en l’exigència referencial i sense la qual la publicitat no 
existeix; modifica la visió, més que el sentit, i amplifica les formes, no el valor».
Greimas apuntà que en el discurs publicitari cal posar en marxa el fer-persuasiu per 
tal d’aconseguir l’adhesió del destinatari. Aquesta adhesió comunicativa suposa un fer inter-
pretatiu gràcies al qual es creu veritat allò que el destinador presenta com a veritat (Sánchez 
Corral, 1997: 195/356). En l’anomenat contracte de veridicció no és imprescindible dir la 
veritat, és prou l’aparença de dir veritat per tal que el destinatari ho crega veritat. Greimas, 
de fet, proposa substituir el concepte veritat per eficàcia. En aquest tipus de relació fiducidià-
ria compta més la confiança que es té en l’enunciador que la veritat/falsetat dels enunciats.
Jean Baudrillard (1970) ens recorda el plantejament de Boorstin segons el qual «l’art 
publicitari consisteix sobretot en inventar declaracions persuasives que no són ni vertaderes 
ni falses» per la sencilla raó que no tenen una referència real. Eliminen el sentit i la prova.
Molt similar és el plantejament de Jesús Ibáñez (1994) per a qui, en el capitalisme de 
consum, la publicitat no menteix posat que no és una publicitat referencial, no es refereix per 
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a res als productes. Ho exemplifica amb dos eslògans: «Pepsi-Cola està on vulgues arribar», 
«Coca-Cola és així». Hi ha manera de verificar aquestes afirmacions?, pregunta. De quina 
manera es podrien negar? Nogensmenys, hi podríem replicar que els missatges de Coca-Cola 
i Pepsi no poden reduir-se a un parell d’eslógans per més significatius que aquests siguen. Els 
personatges, els escenaris, les accions... també diuen i també poden mentir.
Guy Durandin (1982), en canvi, va dedicar un llibre a pensar sobre la mentida en 
la propaganda política i en la publicitat. El paper tant d’una com de l’altra és exercir una 
influència sobre els individus i els grups que condicione un comportament. I resulta obvi 
que, segons els comportaments que es busquen, s’hauran de donar unes informacions o unes 
altres. Per a Durandin, la relació de la publicitat amb la veritat depén de les relacions entre 
els desitjos de la població i les propietats dels objectes presentats. Sobre les propietats dels 
objectes que coincideixen amb els desitjos dels consumidors hi ha sempre un gran interés 
en parlar, en canvi, es tendirà a ocultar totes aquelles propietats i característiques que són 
contràries als desitjos més generalitzats dels possibles consumidors.
Sumàriament, Durandin apunta tres observacions sobre la mentida i la publicitat:
– la publicitat recorre sovint a la mentida perquè el seu paper és exercir una influència, 
i només ocasionalment, brindar informacions. Tot i això, en publicitat interessa 
mentir el mínim possible
– quan un emissor menteix, podem tenir la certesa que la seua intenció és exercir una 
influència. En canvi, si diu la veritat és difícil saber si ho fa interessadament o no
– de vegades, dir la veritat no garanteix ser cregut. Cal que allò que es diu semble 
versemblant.
Així doncs, la publicitat pot mentir i, de fet, menteix, tanmateix no li interessa fer-ho 
o li interessa fer-ho el mínim possible.
Paolo Fabri, en l’article titulat «La fuerza de la ficción» donà un nou gir al tema i apuntà 
la amoralitat del discurs publicitari: 
La amoralitat ve de la seua honestedat fonamental. L’honestedat del discurs 
publicitari consisteix en el fet que és un discurs publicitari. No enganya ningú. 
Vostés saben que si els diuen tal cosa, és perquè estan interessats en la qüestió. 
Per tant, no estan vostés obligats a creure-ho. és a dir, que és un discurs que 
intenta obtenir ser cregut, sabent que no pot ser cregut. Aquesta és la dificultat 
del discurs publicitari (...) és una gran experiència intel·lectual per a nosaltres 
saber com es pot ser persuasiu en un discurs que renuncia a priori a ser cregut 
(Fabri, 1990: 19-20).
Aquestes oposicions (veritat/mentida; moralitat/amoralitat) han estat contínuament 
analitzades en relació a la publicitat estrictament comercial. I cal repensar-les en escometre la 
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comunicació publicitària de les ongd. La publicitat que es declara de conscienciació o de 
sensibilització sobre la pobresa i la fam el món– menteix? Aquesta publicitat té a veure amb 
la veritat, és a dir amb la realitat de la pobresa al món? Pertany a l’ordre de la informació o 
de la ficció? Del documental o del màrqueting?
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La marca 
com a construcció de sentit
Les empreses fabriquen productes, els consumidors comprem marques.
claudio centocchi
Si tu em contes un relat que enriquisca el sentit de la meua vida, jo, 
a canvi, pararé tota la meua atenció.
antonio nuñez, ¡Será mejor que lo cuentes! 
Los relatos como herramienta de comunicación.
3
Des dels anys vuitanta del segle xx, les marques han deixat de ser un fenomen lligat exclu-
sivament al comerç i al consum i han passat a ser un fenomen d’abast social i cultural. A més 
d’un extraordinari desenvolupament quantitatiu, les marques han experimentat una evolu-
ció qualitativa, una autèntica metamòrfosi, que ens obliga a analitzar-les tenint en compte 
el context històric, sociològic, semiòtic i comunicatiu, i no només el context econòmic o 
comercial, com han fet i fan encara bona part dels estudis sobre la marca. 
A Marche e mondi possibili. Un approccio semiotico al marketing della marca (1993), 
Andrea Semprini exposava deu tendències per comprendre i situar el fenomen-marca, és 
a dir, per entendre la omnipresència creixent de les marques en la societat contemporània. 
Deu factors que tracten d’explorar l’extraordinari desenvolupament de les marques al llarg 
de les darreres dècades, i que són:
Primera tendència. Multiplicació quantitativa i qualitativa de l’oferta
L’expansió constant de les marques en la societat occidental actual respon a la diver-
sificació i multiplicació contínua i continuada de l’oferta de productes, de bens i de serveis. 
A manera d’exemple, podríem dir que del centenar de productes amb què comptava, a tot 
estirar, una persona a l’Edat Mitjana, hem passat a hores d’ara a més de 50.000 productes 
en qualsevol dels nostres hipermercats; i la multiplicació de versions d’un mateix producte 
sembla no tenir final.
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En bona mida, aquest procés de multiplicació dels productes obeeix a les exigències 
de la competència que empenta a una recerca constant de noves propostes, de noves variants 
dels productes i serveis.
Segona tendència. Saturació progressiva dels mercats 
Aquesta segona tendència està estretament lligada a la tendència anterior. Semprini 
la descriu com un procés circular: la tendència 1 reforça la tendència 2 i a l’inrevés. La 
multiplicació de productes obliga a buscar noves estratègies de diferenciació i noves formes 
de seducció dels consumidors. Apunta Semprini que «en un mercat saturat, un nou consu-
midor no és només un consumidor atret per la marca x, és també un consumidor que s’ha 
distanciat de la marca Y (qualsevol altra marca). El paper de la marca en aquest objectiu de 
distanciament (de la marca de la competència) i d’atracció (a ella mateixa) és del tot evident 
i explica la importància de la tendència a la saturació dels mercats per a l’anàlisi del fenomen 
marca» (Semprini, 1993: 33).
Tercera tendència. Apertura de les empreses a la comunicació
Des del anys vuitanta, s’ha anat implantant la cultura de la comunicació: les empreses 
han pres consciència de la necessitat de manifestar la pròpia presència en el mercat a través 
dels grans mitjans de comunicació. Aquest canvi ha suposat una autèntica revolució en el 
món empresarial. Les empreses consideren que les seues idees, el seus valors no existeixen si 
no són publicitats i coneguts pels possibles consumidors, i que per aconseguir fer-los visibles, 
cal recórrer a actes de comunicació. és així com les empreses han esdevingut enunciadors 
socials, i no només comercials.
Quarta tendència. Contaminació mediàtica i comunicativa 
En la societat actual es produexien gran quantitat de missatges de manera cada vegada 
més caòtica. Missatges que han de lluitar per fer-se entendre, que sovint cauen en el buit, en 
el no-res i entren constantment en conflicte amb d’altres missatges. Les dues conseqüències 
principals de la contaminació mediàtica són:
– la fragilització del missatges que tenen cada vegada una vida més difícil
– l’esgotament de la capacitat dels missatges per produir significació.
Podríem dir que a causa de la contaminació mediàtica es redueix el cicle de vida se-
miòtica dels productes. En realitat, sovint és la marca l’encarregada de mantenir-los vius.
La contaminació mediàtica actua com a reforç de la tendència entròpica de la marca. 
I sovint també de la devaluació i banalització de conceptes emprats amb gran profusió, com 
ara, llibertat, comunicació, passió, felicitat...
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cinquena tendència. Desmaterialització dels productes
En les darreres dècades, hem pogut observar la tendència dels productes a perdre la 
seua materialitat, a desaparéixer com a productes, convertits en fenòmens comunicatius.
El procés de desmaterialització presenta dues formes principals:
1. La cridanera disminució física dels productes (pes, volum, talla, dosi...). La mi-
niaturització generalitzada resulta especialment visible en el món de l’electrònica i de la 
comunicació.
2. La descomposició interna dels productes per la pèrdua dels components: productes 
light/productes enriquits. Llet enriquida o empobrida, iogurts bio, pernil sense sal i ous sense 
colesterol (!).
SiSena tendència. Dessemantització dels productes
Les diferències entre una societat tradicional i una societat postindustrial són, en aquest 
aspecte, ben notòries. Mentre que en la societat tradicional, el número de productes era 
limitat, la societat postindustrial es caracteritza per la constant multiplicació de productes. 
A més, en la societat tradicional els productes eren coneguts per tots, ocupaven un lloc en 
la vida dels individus i de la comunitat. El consum seguia un calendari precís: festes, cele-
bracions, canvis d’estació... En la societat postindustrial, en canvi, els productes han anat 
perdent el seu sentit, la seua significació intrínseca. Els productes han deixat de servir per a 
alguna cosa, i han passat a significar alguna cosa: «és en aquest punt que la metamorfosi es 
completa i del producte naix la marca» (Semprini, 1993: 44).
Setena tendència. Atribució d’un nou pes simbòlic als productes
Desproveïts de la seua significació intrínseca, els productes s’han d’investir d’un nou 
pes simbòlic que permeta l’individu diferenciar-los entre la massa de productes existents. 
A hores d’ara, l’encarregada de dur a terme aquesta tasca –dotar de significats simbòlics els 
objectes– és la marca.
vuitena tendència. Diferenciació dels comportaments socials 
Als anys vuitanta els comportaments socials esdevenen més complexos i diferenciats. 
Més enllà de la conjuntura econòmica molt favorable en aquells anys, un aspecte essencial 
de les noves pràctiques de consum cal buscar-lo en el trasllat a l’univers del consum d’una 
recerca personal de sentit que no trobava les respostes que buscava en altres àmbits.
novena tendència. Diferenciació dels comportaments de consum
De manera paral·lela a això què acabem de veure, en el comportament social, hem 
de parlar de comportaments de consum cada vegada més complexos i caracteritzats per 
l’ocasionalitat, les infidelitats, la curiositat ... El consumidor contemporani es mostra alhora 
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coherent i incoherent, racional i impulsiu, amant de la qualitat i degustador del fast-food i 
del prêt-a-porter en sentit ampli.
deSena tendència. Confusió del consum amb les pràctiques de la vida quotidiana
La tendència que sembla ser més important, aquella que explica de manera més evident 
el pes adquirit per la marca en els nostres dies, és la dissolució de les pràctiques de consum en 
les pràctiques de la vida quotidiana. Com si no existiren barreres entre el consum i la vida, 
o com si la vida fóra bàsicament consum. Aquesta visió del consum com a única o principal 
relació amb el món fou expressada diàfanament en un eslògan d’American Express: «My 
life, my card», la targeta de crèdit indissociablement lligada als millors moments de la vida 
(Salmon, 62).
Aquestes deu tendències del fenomen-marca analitzades per Semprini podrien sinte-
titzar-se, al nostre parer, de la següent manera:
1. Multiplicació de les marques que ha suposat la saturació progressiva dels mercats.
2. Multiplicació dels missatges de marca que ha suposat la saturació comunicativa.
3. Desmaterialització dels productes.
4. Ressemantització dels productes en dues fases: dessemantització de la significació 
intrínseca del producte, i, alhora (res)semantització simbòlica.
5. Diversificació dels comportaments socials que inclou la diversificació del compor-
tament relacionat amb el consum fins a produir la dissolució del consum en les 
pràctiques i vivències més quotidianes. 
3.1 BREU RECORREGUT hISTòRIC DE LA MARCA CONTEMPORàNIA
Hom ha distingit dos períodes en la història de la marca moderna. L’inici del primer 
període es remunta a les darreres dècades del segle xix, amb la revolució industrial, i s’estén 
fins a la Primera Guerra Mundial. En aquells anys nasqueren marques tan significatives a 
nivell mundial com ara Levi’s (1850), Coca-Cola (1887), Michelín (1889) o Camel (1913). 
Aleshores la producció depenia de les necessitats reals, és a dir, es creaven els productes que 
necessitaven els consumidors. Era una producció lligada a la dimensió utilitària del producte.
El naixement de la marca moderna suposà la confluència d’una sèrie de factors (Sem-
prini: 1996b):
– La producció de masses, és a dir la producció industrial, automatitzada i de grans 
sèries. Aquesta nova forma de producció substituí, a partir del segle xVIII, la producció 
artesana de manufactures i de sèries reduïdes.
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– La producció estandaritzada que junt a l’anonimat dels intercanvis suposaren l’acce-
leració de la dinàmica comercial. En el sistema comercial entre el productor i el consumidor 
hi havia una relació personal que desaparegué amb la producció estandaritzada.
– xarxes de distribució més complexes i desconeixement dels productes que es com-
praven.
L’inici del segon període cal situar-lo als anys vint del segle passat, moment de l’aparició 
de la marca com a fenomen comercial. Des de la primera Guerra Mundial, els mètodes de 
racionalització i organització científica del treball impulsats per Frederick Winslow Taylor i 
la producción en cadena de Ford sintetitzen un nou estil de producció de mercaderies que 
havia de revolucionar no només la fabricació, sinó també les característiques de les pròpies 
mercaderies, que aquell discurs de la racionalització convertí en objectes dissenyats per a ser 
fabricats de manera ràpida i barata (Alonso, 2005: 37). 
Inicialmente, la marca complia una funció de denominació, és a dir d’identificació del 
producte en relació als productes de la competència (Codeluppi, 2000), a partir del anys 
20 –i sobretot a partir dels anys 50– la marca actuarà com un instrument de diferenciació, 
un signe de distinció i no només de denominació. La marca pretén afegir al producte un 
significat, una plusvàlua, de tipus simbòlic i comunicatiu.
 Coca-Cola i felicitat Logosímbol de Nike Fundació R. McDonald
Seguint Semprini (2006), podem dividir la història de la marca des dels anys cinquanta 
del segle xx en quatre fases:
1a. Les marques substitueixen els productes (Anys 50 i 60 fins a la crisi del petroli de 
1973).
2a. Qüestionament de la societat de consum (De 1973 fins a la segona meitat dels 
anys vuitanta).
3a. Ascens i apogeu de les marques (Segona meitat dels vuitanta-finals dels noranta, si 
més no, amb un parèntesi significatiu: la recessió de 1991-1994).
4a. Era de la sospita i crisi de potència (Des de finals dels anys noranta).
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Vegem-ho més extensament: 
Primera faSe: Substitució dels productes per les marques.
Hom ha parlat dels «trenta anys gloriosos» que s’estenen de 1945 fins a la crisi del 
petroli dels setanta (Alonso, 2005). és a partir de la Segona Guerra Mundial que podem 
parlar d’un nou ordre productiu, i això perquè el sistema de producció en sèrie es veia obligat 
a col·locar en el mercat quantitats cada vegada més grans de productes. Per tal d’aconse-
guir-ho, hagué d’ampliar els seus mercats horitzontalmet i verticalmente, és a dir, hagué de 
transnacionalitzar els mercats en busca de nous compradors, i hagué d’incoporar al consum 
classes socials que fins aleshores no havien comptat més que com a classes treballadores. La 
dimensió utilitària del producte fou substituïda per les dimensions simbòliques de la marca. 
En el nou capitalisme de consum, la creació de la demanda passava a ser tan necessària com 
la pròpia producció de l’oferta. 
Als eeuu, els anys cinquanta són coneguts com la dècada del creixement il·limitat, i 
els anys seixanta constituïren la dècada prodigiosa o la dècada de l’entusiasme. L’Europa de 
la postguerra, en canvi, hagué d’esperar als anys setenta per entrar en aquesta nova època de 
producció i consum.
Segona faSe: Qüestionament de la societat de consum en sentit ampli (de 1973 a 
la segona meitat dels anys vuitanta), tot i que les marques continuen creixent.
En realitat, l’objecte de crítica no són les marques sinó la societat de consum conside-
rada de manera global. Packard –des dels anys cinquanta– i, després, Baudrillard i Bourdieu 
–als anys setanta i vuitanta– criticaren el caràcter manipulador de la publicitat, l’ús i abús 
dels estereotips socials i dels estereotips sexistes, la simplicitat dels missatges publicitaris... 
Podríem considerar aquella crítica com una crítica social de la publicitat.
tercera faSe: Ascens i apogeu de les marques (segona meitat dels vuitanta-finals dels 
noranta. Tot i que hauríem de considerar un parèntesi significatiu: la recessió de 1991-1994).
Les marques coneixen un creixement quantitatiu extraordinari, experimenten una 
autèntica metamorfosi i comencen a jugar nous rols. La imposició de la lògica de marca su-
posa que allò important no és el producte, sinó el discurs sobre el producte, de manera que 
el nucli constitutiu de la marca són les dimensions que excedeixen la realitat del producte, 
les dimensions immaterials que estimulen, inciten, interroguen i aconsegueixen seduir els 
consumidors. Els consumidors ja no bescanvien productes, com en èpoques anteriors, sinó 
discursos sobre els productes. Esquemàticament, podem resumir aquesta fase en quatre punts:
1. Els instruments i mitjans de comunicació a disposició de les marques experimenten 
un desenrotllament sense precedents.
2. El raig d’acció de les marques no deixa de créixer.
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 La lògica de marca comença a aplicar-se més enllà de l’esfera del consum: «L’ascens 
de la marca s’ha traduït en un creixement del seu raig d’acció i en una generalització 
de l’aplicabilitat de la seua lògica a territoris i a formes discursives que abans funci-
onaven de manera completament independent o diversa» (Semprini, 2006: 203).
3. Les marques passen a complir un paper d’identificació social i cultural.
4. La seua omnipresència mena a una sensació d’invasió i de pressió creixent de les 
marques en qualsevol àmbit de la vida.
Des de la perspectiva actual, dos publicistes resulten pioners en la nova consideración 
de les marques: Jacques Séguéla i Oliviero Toscani. Totsdós van comprendre abans que 
ningú que les marques havien ultrapassat les fronteres del consum per endinsar-se de ple en 
l’espai social, en la discursivitat social. Al treball de Séguéla ens hem referit en abordar les 
ideologies publicitàries proposades per Jean-Marie Floch (punt 1.4.2), en concret en parlar 
de la «publicitat mítica», una publicitat basada en l’espectacle, i en l’star-system hollywoodenc 
dels anys quaranta i cinquanta. Sobre el treball de Toscani tornarem en el punt 5.3.1, en 
parlar de l’anomenada publicitat social. Avancem, però, que Benetton-Toscani foren pioners 
a l’hora d’introduir de manera crua i provocadora temes socials que les grans marques mai 
abans havien gosat acarar en les seues comunicacions publicitàries i que no tindrà tampoc 
continuïtat (Semprini, 2006: 214).
Una raó clau per entendre l’ascens continu de la marca en els espais socials contem-
poranis és la posició estratègica de les marques en la cruïlla entre el consum, l’economia i la 
comunicació (Semprini, 2006).
Com constatà Mattelart (1991), als anys vuitanta la crítica a la publicitat fou escassa. 
Les obres crítiques cedirem bona part del seu espai als textos laudatoris d’ús professional.
quarta faSe: Sospita i crisi de potència (des de finals dels anys noranta).
A hores d’ara, les marques viuen una situació paradoxal. Si, d’una banda, tenen un 
poder i una presència cada vegada major, de l’altra, pateixen una autèntica crisi de legitimitat, 
i són objecte de crítiques contínues. Si hi ha un llibre que pot simbolitzar aquesta nova fase 
de la marca contemporània és, sens dubte, No logo. El poder de les marques (1999), de la pe-
riodista nordamericana Naomi Klein. Llibre que, en uns mesos, aconseguí fer de les marques 
un argument de debat públic, més enllà de l’interés acadèmic o estrictament comercial. No 
logo cridà l’atenció de l’opinió pública internacional sobre l’ascens de la lògica de marca i la 
seua infiltració en tots els àmbits de l’espai social. La crítica exposada per Klein bé podria 
relacionar-se amb una tradició que es remunta al anys trenta del segle passat, l’anomenada 
Teoria Crítica, l’expressió més coneguda de la qual fou l’Escola de Frankfurt, sobretot en les 
seues dues primeres generacions (Adorno, Horheimer, Marcuse).
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La crítica social de la publicitat dels anys 1970 i 1980 esdevé, a les acaballes del segle 
xx, crítica social de les marques. 
Comptat i debatut, proposem diferenciar tres moments en el recorregut històric de 
la marca:
– La marca tradicional: darreres dècades del segle xix i primers anys del segle xx.
– La marca moderna: a partir del anys vint, però sobretot dels anys cinquanta –do-
nada la crisi dels anys 1930 i 1940– fins a la dècada dels vuitanta. és a dir, les fases 
primera i segona de la periodització que acabem de veure.
– La marca postmoderna: de meitat dels anys vuitanta fins els nostres dies, és a dir, la 
tercera i quarta fase esmentades més amunt.
Val a dir que l’anomenada marca postmoderna es pot entendre com una de les múl-
tiples manifestacions de la lògica cultural dominant que, sobretot des dels anys vuitanta, 
coneixem sota el nom de postmodernisme o postmodernitat. Seguint Fredric Jameson, «el 
postmodernisme és una categoria que descriu i analitza el període d’expansió del capitalisme 
tardà, de tipus multinacional» (Méndez, 2004: 134). De fet, la tesi central de Postmodernism 
or the Cultural Logic of Late Capitalism (1984) era que «tota posició postmoderna en l’àmbit 
cultural –ja es tracte d’apologies o d’estigmatitzacions –és, també i alhora, necessàriament, 
una presa de postura implícitamente o explícita sobre la natura del capitalisme multinaci-
onal actual» (Jameson, 1991: 14). Per a Jameson, el capitalisme avançat, multinacional o 
consumista era la forma més pura de capitalisme que havia existit fins aquell moment (anys 
vuitanta) i comportava «una ampliació prodigiosa del capital fins a territoris abans no mer-
cantilitzats». Es tracta d’una expansió del capitalisme tan estricta que ha aconseguit eliminar 
fins i tot certs enclaus d’organització precapitalista que, fins ara, havien estat tolerats. Com 
a exemple (especialment oportú per a la nostra investigació) cita Jameson l’agricultura pre-
capitalista del Tercer Món. 
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A l’exposició de Jameson, hi podríem afegir la caiguda del mur de Berlín (1989) que 
marcà una nova fita en l’expansió del capitalisme i l’avanç cap a l’anomenat capitalisme de 
l’endeutament i el risc, denominació que ens sembla més adient que d’altres que s’hi han 
proposat com ara «capitalisme de ficció» (Verdu, 2003) o «capitalisme virtual» (Napoleoni, 
2010). Des dels anys noranta el nou capitalisme no havia deixat de somiar en un creixement 
continu i il·limitat. «La fallida de Lehman Brothers (2008) –ha escrit Loretta Napoleoni– 
fa que el capitalisme desperte d’un llarg i meravellós somni, i la realitat ens porta a tots al 
pànic. Quasi d’un dia a l’altre el sistema es congela després de més d’una dècada de crèdit 
fàcil i barat en l’aldea global, totes les línies de crèdit es tanquen» (Napoleoni, 2010: 154).
Franco Berardi ha parlat de «semiocapitalisme» que es dóna quan «l’accumulació de 
capital es fa essencialment mitjançant la producció i accumulació de signes: bens immateri-
als que actuen sobre la ment col·lectiva, sobre l’atenció, la imaginació i el psiquisme social» 
(Gago, 2008).
Si per a Jameson un tret fonamental del postmodernisme és haver abolit la distància 
crítica, Perry Anderson (2000: 66) ha afirmat que «allò postmodern era la condemna de 
les il·lusions alternatives», el capitalisme com a opció única. Diversos autors han remarcat 
l’oblit de Jameson (i d’Anderson) de la capacitat de ressistència i de reinvenció dels individus 
front a les lògiques del capitalisme i del mercat (Semprini, 2003a: 56), o de les «capacitats 
dialògiques i conflictives d’una contracultura popular» (Méndez Rubio, 2004: 140).
 MARCA TRADICIONAL MARCA MODERNA MARCA POSTMODERNA
 (Finals s. xix – 1a Guerra Mundial) (Anys 50 – anys 80) (Des de meitat dels anys 80)
– Centralitat: – Centralitat: – Centralitat:
 PRODUCTE MARCA FORMA-MARCA
– Capitalisme de producció – Capitalisme de consum – Capitalisme avançat
    (multinacional o consumista)
    – Capitalisme financer
    – Semiocapitalisme
Elaboració pròpia.
3.2  PER A UNA DEFINICIÓ SOCIOSEMIòTICA DE LA MARCA
Com hem escrit en les pàgines anteriors, inicialment la marca tenia com a funció 
comunicar l’existència d’un determinat producte, donar-li nom i aportar informació sobre 
allò que el producte oferia als consumidors. L’any 1991, Kapferer i Thoening (Codeluppi, 
1996) van identificar les sis principals funcions de la marca que resumim tot seguit:
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– la funció d’identificació del producte, pel que fa a les seues característiques i atributs
– la funció d’orientació en la tria, donada la gran quantitat de productes existents en 
el mercat
– la funció de garantia de qualitat del producte
– la funció de personalització que permet definir la identitat no només del producte 
sinó també del consumidor
– la funció lúdica, entesa com a satisfacció o plaer del consumidor en l’acte de compra
– la funció pràctica o de simplificació de la tria a l’hora de comprar.
Ara bé, resulta evident que el desplaçament progressiu del producte a la marca i de 
la marca al consumidor ha implicat una transformació paral·lela del funcionament de la 
marca, de manera que en la societat actual les marques, a més de les funcions assenyalades 
abans, han de proposar un estil de vida, una estètica i, fins i tot, una visió del món lligada 
a la pròpia marca (Semprini, 1996b/2006; Codeluppi, 2000). En les dues darreres dècades, 
l’univers de la marca ha experimentat canvis ben significatius:
1r. El capgirament del pes relatiu dels termes producte-marca. La marca ha passat a 
ser l’autèntica protagonista i ha recobert el producte amb un envoltori de comunicació i de 
discurs.
2n. L’entrada de la marca en el paradigma de la comunicació a través d’un ampli ventall 
d’instruments i tècniques dels quals la publicitat en seria només una de les manifestacions 
possibles. 
3r. La construcció d’una dimensió simbòlica al voltant de la marca i del producte 
(Semprini, 1996b: 53-60).
Tot seguit proposarem una caracterització de la marca basada en l’enfocament socio-
semiòtic que concep la marca com «una construcció de sentit basada en sistemes simbòlics 
i en relats» (Semprini, 2006: 247). 
L’any 1993 Andrea Semprini identificà cinc dimensions de la marca (la natura semiòtica, 
la natura relacional, la natura intersubjectiva, la natura contractual i la natura entròpica). 
L’any 2006, tanmateix, condensava aquelles cinc dimensions en tres natures fonamentals: 
la natura semiòtica, la natura relacional i la natura evolutiva.
3.2.1  La natura semiòtica de la marca
La natura semiòtica és considerada la dimensió més característica de la marca contem-
porània. La marca –com tot espai social contemporani– està dominada per preocupacions 
semiòtiques, és a dir, per la recerca de sentit. «El paper d’una marca és essencialment ser 
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generador i difusor d’un univers de significacions al voltant d’un objecte social (producte, 
bé, servei...), alhora és, per definició, una instància semiòtica, una màquina de produir sig-
nificacions» (Semprini, 1993: 58). Una instància que pot dotar d’espessor cultural i simbòlic 
un determinat producte. Així doncs, per natura semiòtica de la marca hem d’entendre la 
capacitat de la marca per a construir i vehicular significats. Aquests significats poden organit-
zar-se en «relats explícits fortament estructurats i organitzats, com en el cas de la comunicació 
comercial i de la publicitat, tot i que poden ser vehiculats també per un gran número de 
manifestacions de marca que funcionen també com a actes discursius» (Semprini, 2006: 76).
Com hem vist en el punt 1.4.3, la construcció generativa del significat d’una marca 
comprén tres nivells:
– el nivell superficial: els discursos de marca
– el nivell intermedi: els relats de marca
– el nivell axiològic: els valors de marca.
Les marques no expliciten el propis valors, ben al contrari, els insereixen en relats 
dins dels quals els valors activen i desenvolupen el seu sentit (Semprini, 1996b). Una de les 
propietats més importants de les marques contemporànies és la seua capacitat per a contar 
històries als consumidors. En essència, el poder semiòtic de la marca «consisteix a saber se-
leccionar alguns elements del flux de significats que atravessa l’espai social, a organitzar-los 
en un relat pertinent i atractiu i a proposar-lo al públic». 
Semprini reprén el terme «món possible» proposat per Eco (1979) i l’aplica a l’estudi 
de la marca. Per a Umberto Eco un món possible és «un constructe cultural que posseix una 
natura narrativa, conté valors, actors i situacions i configura un possible desenrotllament 
d’esdeveniments». En parlar de món possible fem referència a la capacitat del cinema, de la 
literatura, de la publicitat... o de qualsevol dispositiu artístic o comunicatiu per a generar un 
univers propi, amb uns personatges que actuen en un espai i un temps concrets, d’acord a 
determinats valors i determinades regles de comportament. Totes les grans marques actuals 
es caracteritzen per la seua capacitat per generar mons propis (world-making), amb un ima-
ginari, uns valors i uns codis particulars i reconeixibles. Són mons construïts a partir d’uns 
pocs valors de base, amb un tret diferenciador: la comunicació per a Nokia, la salut per a 
Danone, la superació personal en el cas de Nike, la seguretat per a Volvo, l’autenticitat per 
a Kellog’s, la virilitat i l’individualisme per a Malboro...
Per a Semprini tots els mons possibles de les marques es defineixen fonamentalment 
per les següents característiques:
– la natura ficcional, inclús si s’utilitza un llenguatge realista i es presenta un món 
pròxim a la realitat quotidiana. Hi podem reconèixer tècniques explícitament ficcionals com 
ara la il·luminació, la composició, l’enquadrament, la tria de lloc i de personatges.
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– la gran coherència interna, principalment respecte a la pròpia història de la marca
– la capacitat per produir un món diferent als mons construïts per les marques de la 
competència, és a dir capacitat de diferenciació
– la capacitat per seleccionar un públic propi, és a dir aquells individus que tindran 
accés a l’univers de la marca. De fet, per a construir el seu món possible una marca necessita 
de la participació dels consumidors que confirmen o desmenteixen l’existència del món 
possible (Semprini, 1996b: 141). Així, «el poder semiòtic de la marca apareix sempre sotmés 
a un doble control, el control dels receptors i el control de les altres marques» (Semprini, 
2006: 77). 
El recurs central en la construcció dels mons possibles de les marques acostuma a ser 
la narrativització (personatges, trames, escenaris, temporalitat). Podríem dir que allò que 
permet de generar mons possibles és la capacitat específica de les marques per concebre i 
organitzar relats.
Per a Vanni Codeluppi, en canvi, l’aplicació del concepte «món possible» a les marques 
actuals presenta alguns límits, de manera que hi proposa una esmena parcial que, més que 
conceptual, podríem considerar terminològica:
Els mons de marca es presenten com a ‘reals’ als ulls dels consumidors, sobre-
tot quan estan basats en valors socials concrets que permeten activar processos 
d’identificació (...) és possible parlar de mons de marca, però no de ‘mons pos-
sibles de marca’. El concepte de «món possible» d’Umberto Eco, si s’aplica a la 
marca, presenta límits respecte a la riquesa i a la força comunicativa que tenen 
les marques actuals, perquè el que en realitat defineixen aquestes marques és un 
imaginari cultural pròpiament dit. Un imaginari que no poden, naturalment, 
construir ex-novo, però que desenrotllen apropiant-se d’una porció del més 
ampli imaginari social existent. Per a aconseguir-ho, les marques han de donar 
primer una base sòlida a aquest imaginari tot aïllant un valor social específic. 
Després utilitzen les diferents formes de comunicació convencional (publicitat, 
promocions, etc.), el disseny dels elements d’identitat visual i verbal (nom, logo i 
d’altres codis de marca), el disseny del producte i dels punts de venda, les pàgines 
web i utilitzen també les persones que treballen en l’empresa, amb la finalitat de 
construir al voltant del valor triat una realitat comunicativa que aparega dotada 
d’una identitat precisa (Codeluppi, 2008: 41-42).
En el nivell dels discursos, la marca es pot definir també com una instància enuncia-
tiva. Com bé escriu Semprini, «és el procés de l’enunciació el que permet passar d’un estat 
abstracte i virtual a la condició concreta de la manifestació». Podríem identificar els enunciats 
com a les manifestacions de la marca, i l’enunciació –en l’estat abstracte i virtual– com el 
projecte de marca.
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Ara bé, les manifestacions d’una marca són múltiples: anuncis, logos, nom, canals de 
distribució, ofertes, treballadors... No es limiten només a les seues manifestacions publicitàries.
La potència dels mons creats per les grans marques depén tant dels seus relats com dels 
valors que proposen als receptors, és a dir, del sentit que són capaços de construir i comu-
nicar. Al centre de totes les marques postmodernes hi ha sempre un projecte de sentit en la 
construcción del qual juga un paper central la comunicació publicitària.
La natura semiòtica de la marca té algunes implicaciones tant teòriques com meto-
lològiques o pràctiques. Per començar, suposa un desplaçament de l’angle d’observació: la 
marca ha deixat de ser una categoria exclusiva de la teoria econòmica i del màrqueting per 
interessar a les ciències socials de manera general. Podríem dir que ocupa un lloc central 
entre dues dimensions:
– una dimensió industrial, productiva i econòmica
– una dimensió simbòlica, social i cultural.
3.2.2  La natura relacional de la marca
Jean-Marie Floch (1993: 92) va definir la marca com una paraula donada i mantinguda. 
«La marca és paraula: la instauració d’una relació. Compromís, caució, promesa o responsabilitat 
d’una banda, confiança, estima o fins i tot afecte de l’altra: en calen dos per crear una marca. 
La marca naix d’una fidúcia, d’una confiança donada i mantinguda; mor per traïció o per 
decepció. No hi ha marca sense contracte implícitament o explícitament realitzat».
Una quinzena d’anys després, Christian Salmon (2008: 55) s’ha expressat en termes 
similars en afirmar que una marca necessita d’una relació singular i emocional amb els seus 
seguidors, «un màrqueting de relació (...) La missió del màrqueting d’avui és reagrupar la 
gent. No es tracta de visibilitat, es tracta de compromís».
Fet i fet, en el context postmodern, la marca apareix més que mai com una entitat 
relacional amb una doble dimensió: la dimensió intersubjectiva i la dimensió contractual 
(Semprini, 2006: 80):
– La dimensió intersubjectiva: la marca és el resultat de l’intercanvi continu entre 
diferents protagonistes que es poden agrupar en tres grans pols: 
 1) el pol de la producció (els enunciadors fonamentals), 
 2) el pol de la recepció que resulta extraordinàriament complex, perquè ateny no 
només els seguidors o simpatitzants de la marca sinó també els públics relacionats amb la 
marca pels més diversos motius. Són els anomenats públics implicats, per exemple:
 – les marques de la competència (que serien les encarregades de verificar la sin-
ceritat del discurs de la marca)
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– les associacions de consumidors (encarregades de controlar la qualitat de 
l’oferta)
– les autoritats (encarregades de supervisar i garantir el compliment de les lleis)
– els grups de pressió, les ong o similars (encarregades de vigilar l’impacte 
ambiental o social).
 3) el context general, és a dir, les tendències socioculturals del moment, les preo-
cupacions polítiques o socials... Com escriu Sempini, «El context pot imposar tendències 
de tipus simbòlic o cultural, que funcionen alhora com a font d’inspiració de les marques i 
com a vincle, en la mida que ignorar-les podria debilitar, o fins i tot convertir en obsolet, el 
seu projecte de marca».
D’altra banda,Vanni Codeluppi (2000) ha sintetitzat la natura relacional de la marca 
en cinc ítems: relació entre l’empresa i els seus productes, relació entre producte i els consu-
midors, relació entre els propis consumidors, relació entre les diferents marques del mercat, 
i relació amb l’imaginari social.
– La dimensió contractual, d’altra banda, obliga la marca a una regularitat o a una 
continuïtat en el temps. La noció de contracte implica també la noció de fidelitat (Sempri-
ni, 2006: 82). En el benentés, però, que aquesta dimensió contractual no pot bloquejar ni 
dificultar el propi procés evolutiu de la marca.
El caràcter relacional de la marca, en els seus components intersubjectius i contractu-
als, permet entendre que la noció d’intercanvi és una noció basilar en el funcionament de 
la marca contemporània.
Explica Semprini que una marca és un lloc «tercer», un lloc que ni és l’univers de la pro-
ducció ni és l’univers de la recepció. «és un lloc on la cultura tècnica, financera i organitzativa 
de l’empresa entra en contacte amb la cultura simbòlica, emocional i cultural dels destinataris».
3.2.3  La natura evolutiva de la marca (o tendència entròpica)
La tercera «natura» de les marques contemporànies té a veure amb el seu caràcter 
dinàmic i mutable, amb el fet d’estar en contínua evolució. Una marca és una entitat 
reac tiva, sensible a tot allò que l’envolta. Una marca ha de saber harmonitzar el seu passat 
amb el seu futur perquè oblidar el passat seria oblidar que el passat és la primera font de 
legitimitat.»L’entropia tendencial recorda a la marca que no és altra cosa que una construcció 
cultural, un artefacte la natura semiòtica del qual l’empenta a produir sentit contínuament, 
a renovar el seu projecte i la seua imatge si no vol caure en l’oblit» (Semprini, 2006: 88). A 
més a més, ha de projectar-se cap al futur per les pròpies necessitats del mercat i les exigències 
de la competència. 
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3.3 LA FORMA-MARCA POSTMODERNA
Des del anys vuitanta, la marca s’ha anat trasformant en un dispositiu general d’or-
ganització i gestió de la discursivitat social; un dispositiu formal que «permet formatejar el 
sentit, conferir-li un valor i multiplicar la pròpia eficàcia semiòtica» (Semprini, 2006: 252). 
En un context postmodern, la marca ha adoptat la configuració de forma-marca, entesa com 
«una forma buida, un format i un procés que poden ser aplicats a qualsevol manifestació o 
pràctica social» (Semprini, 2006: 228).
Tot seguit, proposarem una aproximació conceptual a la forma-marca a partir de tres 
eixos (Semprini, 1996: 191-198):
1. La lògica de constitució.
2. La identitat visual.
3. Els principis de funcionament.
La lògica de constitució es basa en la capacitat de la forma-marca per:
– construir sistemes simbòlics
– instituir un sistema de relacions compartides (dimensió contractual, assenyalada 
més amunt)
– generar un principi de legitimitat.
La identitat visual, basada en un conjunt de formes i colors, ha d’expressar la identitat 
de l’enunciador i, a més, ha d’ésser aplicada de manera sistèmatica i continuada. La forma-
marca permet inscriure tots els missatges sobre el fons de la identitat i dels valors de base 
de la marca.
Els principis de funcionament de la forma-marca poden sintetitzar-se en sis apartats:
a) Cada missatge s’inscriu en una continuïtat i en un sistema coherent que fan més 
àgil i fàcil la seua comprensió. La forma-marca es caracteritza pels missatges simples, poc 
articulats i de fàcil comprensió, tot i la seua dimensió simbòlica.
b) La forma-marca permet la condensació del sentit, de manera que un logo, un simple 
color poden expressar la totalitat del discurs sobre la marca.
c) La forma-marca fa possible la instantaneïtat cognitiva, la comprensió immediata.
d) La forma-marca atribueix a un discurs un caràcter distintiu i, per tant, el diferen-
cia dels discursos d’uns altres enunciadors. L’originalitat ateny a les condicions formals de 
l’enunciació.
e) La forma-marca permet transferir un univers de sentit i de valors d’un objecte dis-
cursiu a un altre.
f) La forma-marca és un potent instrument de visibilització.
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¿Perquè creix contínuament el número d’enunciadors que utilitzen aquest tipus d’es-
tratègia? Per començar, cal tenir en compte que les marques són, de fet, un dels mecanismes 
fonamentals per a la comunicació de sentit en la societat actual. Més encara, el context post-
modern ha creat una situació en què tant els enunciadors tradicionals de l’esfera comercial –és 
a dir, les empreses– com els enunciadors de l’esfera considerada no comercial –organitzacions, 
partits polítics...– necessiten unes formes de comunicació cada vegada més eficaces i segures. 
Donat el context de gran competitivitat, tot enunciador necessita garantir-se dos objectius: 
«la prestació econòmica i l’eficàcia semiòtica» (Semprini, 2006: 230). és a dir, capacitat per 
a generar guanys de tipus econòmic, i capacitat per a comunicar-se correctament.
En concret, per eficàcia semiòtica de la forma-marca entenem: 
– La seua capacitat per millorar el rendiment comunicatiu
La coherència i la sinergia entre els diferents missatges permet que es reforcen mútua-
ment, de manera que queda reforçat el missatge central. La forma-marca permet optimitzar 
els esforços i, per tant, fer-los més rentables. Permet, en definitiva, que millore la circulació 
i comprensió del sentit.
– La capacitat per establir relacions més sòlides i riques amb els seus públics
Els receptors, els consumidors som «invitats a compartir un imaginari i un simbolisme, 
som estimulats a interactuar, a intercanviar, a viure la marca, a sentir-la com una experiència 
i una presència» (Semprini, 2006: 238). La forma-marca busca enfortir la fidelitat dels con-
sumidors a la marca, «negociant de manera oberta i transparent les condicions del ‘contracte 
de marca’ que unirà l’individu a la marca».
– La major flexibilitat i elasticitat d’aplicació
La forma-marca pretén valoritzar el propi projecte, i atraure els consumidors cap a 
noves concrecions i manifestacions. Els consumidors accepten les noves propostes per la 
confiança depositada prèviament en el projecte de sentit de la marca. 
Comptat i debatut, la forma-marca s’ha imposat en les darreres dècades com un dels 
dispositius més eficaç de creació i transmissió del sentit en l’espai social postmodern. Poc 
importa –com veurem tot seguit– que es tracte d’una marca comercial, d’un partit polític, 
d’una institució cultural, d’un esportista... o d’una ong.
3.4 LA DISSEMINACIÓ SOCIAL DE LES MARQUES 
Cada nit, la línia del cel de les grans ciutats s’il·lumina de marques de colors que co-
ronen sense pudor tota mena d’edificis, antics o moderns, privats o, fins i tot, públics. De 
dia, recorrent els carrers principals de qualsevol ciutat del món, les nostres retines encadenen 
marques repetides ací i allà. L’arquitectura moderna, fins i tot aquella declarada d’interés 
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artístic o cultural, ha estat assaltada per les marques, i l’espai públic és, cada vegada més 
intensament, un espai per a les manifestacions de marca que, segons González Solas, deixen 
l’emprempta «d’una societat civil secularitzada, d’una dictadura corporativista i d’una època 
d’hegemonia del mercat» (González Solas, 2002: 24). Els publicistes parlen de brandscapes, 
dels paisatges de les marques.
Aquest fenomen de disseminació social de la marca enllà de l’esfera tradicionalment 
considerada comercial presenta dues manifestacions bàsiques:
a) aplicació de la lògica de marca a esferes fins ara considerades no estrictament co-
mercials, referides a alguna cosa diferent a la compra-venda d’un producte, posem 
la cultura, l’esport, la política... que empren ara formes (la forma-marca) i accions 
pròpies de les marques.
b) visibilització constant de les marques a través de la presència dels seus logotips en 
qualsevol espai, públic o privat; festiu, cultural, esportiu, polític, pedagògic...
Per mostrar la progressió i infiltració absoluta en l’espai social de la lògica de marca, 
Semprini arriba a vaticinar que «només una transformació radical del model d’organització 
social podria modificar aquesta progressió» (Semprini, 2006: 226). Fins i tot l’aparició d’una 
crítica social de les marques no ha fet una altra cosa que confirmar, en realitat, la força i la 
ràpida difusió del principi de marca en la societat contemporània.
Tot seguit, ens aturamen breument en alguns exemples. 
3.4.1  Les marques culturals
cinema
Semprini (2006) assenyala com a data d’inici d’aquest moviment de disseminació 
social de la marca en el camp cinematogràfic l’any 1974, any en què George Lucas signà el 
contracte per realitzar el primer episodi de Star Wars. Quan els productors de la pel·lícula li 
van oferir una retribució baixa, Lucas va sorprendre tothom proposant una retribució encara 
més baixa, però demanant a canvi un percentatge sobre els ingressos i el dret d’explotació 
comercial de la pel·lícula. 
L’estratègia de Lucas li ha permés guanyar quantitats astronòmiques amb tot tipus de 
productes derivats, de fet, trenta anys després continua explotant el merchandising d’aquella 
saga cinematogràfica (Bas, 2010). 
Des d’aleshores l’aplicació de la lògica de marca i el merchandising a l’univers cine-
matogràfic s’ha generalitzat. Pensem, per exemple, en El rei LLeó, Pocahontas, Shreck i tants 
d’altres títols de caire infantil. Eduardo Galeano (1998: 285) replega el cas de Tomorrow 
never dies, una altra saga famosa, la de l’agent secret 007. L’esmentada pel·lícula, de 1997, 
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funciona com una llarga successió d’anuncis publicitaris: «L’infalible Bond consulta el seu 
rellotge Omega, parla per un telèfon cel·lular Ericsson, salta des d’un terrat per caure sobre 
un camió de cervesa Heineken, fuig en un cotxe bmw llogat a Avis, paga amb targeta Visa, 
beu xampany Dom Pérignon, desvesteix dones prèviament vestides per Armani i Gucci i 
pentinades per L’Oréal, i combat contra un rival que va vestit amb roba de Kenzo». 
Són exemples tant de l’aplicació de la lògica de marca al món del cinema com de la 
presència creixent de les marques en el cel·luloide.
muSeuS
El cas dels museus és també cridaner. El Museo Guggenheim de Nova York fou segura-
ment el pioner en la concreció d’una imatge de marca. Després s’hi han unit el Guggenheim 
de Bilbao, la Modern Tate de Londres, el Reina Sofia o el Thyssen-Bornemisza de Madrid, 
la Fundació Tàpies o l’Espai d’Art Santa Mònica de Barcelona ... i tants d’altres museus 
d’Europa, d’Estats Units o d’arreu del món. 
A hores d’ara, si un museu vol comptar amb el favor del públic ha de proposar, a més 
d’exposicions atractives, altres espais i altres serveis: cafeteries, restaurants, botigues, sales de 
jocs per als xiquets... No s’hi va només a veure exposicions. 
Els museus són també per menjar, veure i comprar. De fet, les botigues i els restaurants 
semblen tan importants com les col·leccions permanents o les exposicions temporals. Al 
mes d’agost de 2011, el periodista xavi Sancho escrivia en un reportatge1 que «la tenda del 
moma de Nova York és una de les botigues de disseny més importants del planeta; la de 
la Tate de Liverpool resulta més remarcable que la galeria que li dóna nom». Es diu també 
que la Fundació Tàpies «en consonància amb la vocació de l’artista a qui està consagrada, 
posseeix la botiga amb millor merchandising de la ciutat». El bars de la Fundació Joan Miró 
1. «Empanada en el Museo». El País. El Viajero (06.08.11).
Botiga del museu Thyssen-Bornemisza (Madrid, agost 2011).
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o del ccc de Barcelona són a hores d’ara un reclam i una referència de la ciutat. D’altra 
banda, cuiners de prestigi mediàtic es fan càrrec dels restaurants dels museus. Seria el cas, per 
exemple, del Reina Sofia de Madrid dirigit per Sergi Arola. En l’ampliació i remodelació de 
l’espai Art Santa Mònica de Barcelona s’atorgà un espai privilegiat al restaurant en detriment 
de les pròpies sales d’exposició. 
Resulta clar, doncs, que en les darreres dècades, també els museus han avançat cap a 
una comunicació de marca.
turiSme
El turisme ha estat un altre camp molt propici a la disseminació social de la marca. 
L’eslógan I love New York ha estat considerat com la primera firma de marca en el sector 
turístic. Actualment, tots els destins turístics practiquen estratègies de marca més o menys 
explícites, per tal de millorar la seua posició en un mercat cada colp més competitiu i di-
versificat: «Andalucía, te quiere» o «Sabor de Asturias, alimentos del paraíso natural» són 
exemples recents i més propers. La multiplicació d’activitats culturals en aquest context no 
és més que la recerca de diferenciació i posicionament. L’exemple del Principat de Liechten-
stein il·lustra fins a la caricatura l’expansió de la lògica de marca a l’univers del turisme. Des 
de 2003, qualsevol marca o empresa pot llogar el pintoresc territori d’aquest minúscul país 
per promocionar-se. Un país sencer disponible: espais naturals, edificis històrics, atrezzo...
3.4.2  Les marques esportives
El punt d’arrancada podem situar-lo en aquest cas en les Olimpíades de Los Ángeles, 
l’any 1984. Com ha explicat Andrea Semprini (2006, 205) «Coherents amb la seua cultura 
de lliure mercat, els organitzadors nord-americans recorreren massivament als espònsors 
privats i de manera particular a marques comercials per finançar els jocs».
Ara bé, si haguérem de buscar un personatge per representar la integració de la lògica 
de la marca al món de l’esport, aquest podria ser Michael Jordan. Naomi Klein (2002) ha 
explicat que el que va dur Nike al paradís de les marques fou l’extraordinari talent de Mi-
chael Jordan per al bàsquet, però allò que convertí Jordan en una estrella mundial foren els 
anuncis de Nike. De manera que, inicialment, Jordan fou esponsoritzat per la marca Nike, 
però acabà sent ell mateix una marca. Així, la marca Jordan esponsoritzava i, alhora, era 
esponsoritzada per la marca Nike. El propi Jordan explicava que allò que Nike havia fet amb 
ell era convertir-lo en «un somni». 
Després, l’univers sencer de l’esport ha adoptat amb entusiasme la lògica de mar- 
ca: els grans clubs del futbol mundial (el Manchester United, el Milà, el Real Madrid, el 
FC Barcelona...), el motociclisme, l’automobilisme, el tenis...
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Al març de 2010, la revista France Football donava compte del duel publicitari entre 
les dues icones futbolístiques del moment: Messi i Cristiano Ronaldo. El duel en el camp es 
lliurava també en els despatxos de les grans marques, i podríem resumir-lo així:
El mà a mà entre Messi i Cristiano es produeix en tots els fronts, començant per 
un dels més tangibles: el de dos grans multinacionals estretament relacionades 
amb l’esport. L’argentí és la imatge d’Adidas mentre que el portugués ho és de 
Nike. Des dels més famosos refresc (Messi està lligat a Pepsi i Cristiano a Coca-
Cola), passant per rellotges (l’argentí llueix Audemars Piguet i el portugués Time 
Force), i importants firmes de roba (el davanter blaugrana vesteix Dolce&Gabana 
i el madridista, Armani) i tot tipus de firmes comercials lliuren la batalla a través 
dels dos millors futbolistes del món.2
2. «Guerra de marcas», E.G. / L.M. El País, 27 de novembre de 2010.
El País. Extra Publicitat, 31 de gener de 2009.
El bicampió del món de Fòrmula 1, Fernan-
do Alonso, ha estat comparat en més d’una ocasió 
amb un home anunci. Una simple fotografia de 
l’any 2009, que mostra les onze marques que el 
recorrien de cap a peus cada vegada que havia 
de competir, ens permet constatar que no és, de 
cap manera, una comparació hiperbòlica. També 
podríem visualitzar el canvi experimentat en les 
darreres dècades en el món de l’esport comparant 
dues fotografies de dos campions de motociclisme. 
La primera fotografia és de l’any 1972, s’hi veu Àn-
gel Nieto celebrant un doble campionat del món, 
en 50cc i en 125cc. En la segona, de l’any 2007, 
apareix Jorge Lorenzo celebrant el seu triomf al 
circuït de Phillip Island. La mateixa celebració, 
gairebé el mateix gest. Veure la indumentària d’un 
campió i de l’altre, trenta-cinc anys després, revela 
fins a quin punt les marques s’han apropiat de l’es-
port en els nostres dies. La sobrietat d’Ángel Nieto 
sembla, realment, d’una altra època, una època 
en què encara no existien els esportistes-anunci 
com Jorge Lorenzo: Lotus, Aprilia, racc, Agip, 
Fortuna, Dainese, Chupa-chups...
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Barcelona, 23 de setembre de 1972.
Àngel Nieto es proclama campió del món de 50cc i de 125cc.
<http://www.elpais.com/fotografia/cultura/Angel/Nieto/campeon/
mundo/50cc/125cc/1972/elpdiacul/20060304elpepicul_6/Ies/>
Jorge Lorenzo. Guanyador a Phillip Island, 2007.
<http://imagenesfotos.com/fotos-de-jorge-lorenzo/>
Esport i marques, marques i esport es reforcen mútuament gràcies a la lògica de l’es-
pectacle. De l’espectacle i de la marca.
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3.4.3  Les marques polítiques
També els polítics han esdevingut polítics-marca. Europa i eeuu ens proporcionen 
múltiples exemples: Ronald Reagan, Arnold Schwarzenegger, Silvio Berlusconi, George W. 
Bush, Nicolas Sarkozy... fins i tot, el zP de la campanya de 2004 pot considerar-se la marca 
del PSoe en aquelles eleccions generals.
Què és el polític-marca? En poques paraules, és la principal manifestació d’un projecte 
de sentit. «La marca gestiona totes les manifestacions (declaracions, decisions, gestions de la 
imatge, llenguatge corporal, vestuari) com a concretitzacions del projecte» (Semprini, 2006: 
209). Concretem-ho amb tres exemples:
– Campanya de Schwarzenegger per a governador de Califòrnia (2003) 
En la campanya l’actor-polític adoptà els valors del personatge cinematogràfic que 
tantes vegades havia interpretat, això és: determinació, ambició, disciplina... Els valors de la 
ficció passaren a ser els valors polítics del candidat a governador.
– Gestió del partit Forza Italia de Berlusconi (des de 1994)
Silvio Berlusconi ha estat considerat el mestre insuperat i insuperable d’aquesta ten-
dència. Expert en crear marques comercials en els mitjans de comunicació, ha gestionat el 
seu partit polític com si d’una marca comercial es tractara. Caldria dir que amb excel·lents 
resultats.
– Campanya de Bush a la presidència dels eeuu (2004)
El triomf de Bush palesà que, a hores d’ara, no es vota un polític sinó un projecte de 
marca encarnat per aquest polític. Es pot parlar de partit-marca, amb independència dels 
propis canditats. 
Quelcom semblant podríem dir de les sigles PSoe i PP en la política espanyola.
3.4.4  Les marques mediàtiques
S’han estudiat els casos cridaners de diverses revistes femenines (Elle i Marie Claire) o 
del periòdic Le Monde, publicacions que han estat considerades precursores en la explotación 
de la imatge de marca mediàtica. En aquest darrer cas, la publicació mare ha generat una 
quantitat creixent de publicacions específiques concebudes com a extensions de la marca 
de prestigi (Le Monde de l’éducation, Le Monde des débats, Le Monde 2, diversos productes 
multimèdia...). 
En la premsa espanyola podríem trobar també nombrosos exemples: els suplements 
de tots tipus dels principals diaris o setmanaris, les col·leccions de tota mena: de llibres, de 
pel·lícules, de música... Per seguir amb l’exemple de Le Monde, podem recordar que l’edició 
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espanyola de la publicació anunciava la primavera de 2011 «Los Atlas de Le Monde»: l’atles 
de les religions, l’atles de les migracions i l’atles de les civilitzacions, amb una oferta especial 
del 20% de descompte per als lectors del periòdic.
L’univers televisiu ha estat assaltat i ocupat per les marques que es fan visibles a través 
de pràctiques múltiples:
– Comercialització (merchandising): en les cadenes estatals, programes com ara Ope-
ración Triunfo, Cuéntame..., El hormiguero, Gran Hermano...  En el cas de Canal 9, l’Alqueria 
blanca o Autoindefinits han saturat el mercat de productes relacionats amb els seus personatges, 
les seues localitzacions, les seues trames...
– Espots directes, sobreimpressions, publireportatges, patrocini actiu o passiu, batering, 
teletenda (Bustamante, 1999). Especial presència ha tingut, en els darrer anys, l’anomenada 
col·locació del producte (product placement) o publicitat encoberta que condiciona i deter-
mina fins i tot els guions de les sèries del prime-time. 
Aquest breu llistat podria continuar. Podríem resseguir la presència de la lògica de 
marca en àmbits insospitats: la investigació científica, l’assistència sanitària, la universitat ... 
o l’ajuda humanitària. Un del objectius en començar la nostra investigació era, precisament, 
abordar la disseminació de la lògica de la marca en l’àmbit de la cooperació al desenvolupa-
ment i l’ajuda humanitària.
Si com assevera Andrea Semprini (2006: 226), «el desenvolupament de la lògica de 
marca i la seua disseminació social són dades intrínseques a una societat postmoderna, a causa 
de la pròpia posició de la marca, en la cruïlla dels universos del consum, de la comunicació i 
de l’economia», considerem del tot pertinent tenir-les en compte en l’anàlisi d’un fenomen de 
tan extraordinari creixement, en les darreres quatre dècades, com el fenomen-ongd. Així, 
en la tercera i quarta part d’aquesta investigació analitzarem en quin sentit es pot parlar de 
marques humanitàries o marques solidàries. I aplicarem la teoria sociosemiòtica de la marca 
a la publicitat televisiva de les «ongd-marca» seleccionades en el corpus de la investigació.
3.5 RELATS, METARELATS I STORyTELLING
Potser és l’hora de recordar dues cites separades per quatre dècades. La primera, extra-
ordinàriament cèlebre i repetida, diu encara: 
Els relats del món són innombrables (...) el relat és present a tots els temps, a 
tots els llocs, a totes les societats; el relat comença amb la mateixa història de 
la humanitat; no hi ha, ni ha hagut mai enlloc cap poble sense relats; totes les 
classes, tots els grups humans, tenen els seus relats, i molt sovint aquests relats 
són fruits en comú per homes de cultura diferent, fins i tot oposada. El relat es 
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burla de la bona i de la mala literatura: internacional, transhistòric, transcultural, 
el relat està aquí, com la vida.
La segona afirma (i confirma): 
Cada lloc de treball, escola, servei públic o grup religiós local, és una storytelling 
organization. Cada organització, des de la simple empresa d’articles d’oficina i 
el McDonald’s del barri fins les organitzacions que fan somiar amb Disney o 
Nike, o les més escandaloses com Enron o Arthur Andersen, són storytelling or-
ganizations. En efecte, consideren el relat alhora com un factor d’innovació i de 
canvi, un vector d’aprenentatge i una eina de comunicació. El relat constitueix 
una resposta a la crisi del sentit en les organitzacions i un mètode per construir 
una identitat d’empresa. Estructura i formateja la comunicació, en honor als 
consumidors i als accionistes. 
Totes dues cites atorguen idèntica centralitat al relat, als relats. La primera obrí l’article 
titulat «Introducció a l’anàlisi estructural del relat», publicat per Roland Barthes, l’any 1966. 
La segona ha estat extreta del llibre de Christian Salmon, Storytelling, la máquina de fabri-
car historias y formatear las mentes, editat l’any 2007. Quant a Barthes, és ben coneguda la 
seua contribució a l’anàlisi estructural del relat que es desenrotllà al llarg dels anys seixanta i 
setanta. Salmon és expert en storytelling o art de contar històries, que considera obertament 
un instrument al servei de les mentides institucionals i del control de les opinions. 
L’storytelling és una tècnica teoritzada als Estats Units a partir de la meitat dels anys 
noranta. Els investigadors en ciències socials parlen de narrative turn per referir-se a un nou 
ordre narratiu en què el relat es troba a tot arreu: en la política, en l’exèrcit, en l’economia, en 
les grans empreses, en els mitjans de comunicació, en les marques, en l’autoajuda... Els relats 
han anat ocupant camps vastíssims del discurs, tant del discurs acadèmic com del discurs 
popular. Podríem preguntar-nos, amb Salmon, «¿Com la idea de Roland Barthes, segons la 
qual el relat és una de les grans categories del coneixement que utilitzem per comprendre i 
ordenar el món, ha pogut imposar-se així en la subcultura política, els mètodes de manage-
ment o en la publicitat?» (Salmon, 2007: 37). Tanmateix, no hauríem d’obviar una diferèn-
cia substancial: si els grans relats literaris de la història de la humanitat –representats, entre 
d’altres, per Homer, per Shakespeare, o per Tolstoi– contaven mites universals i transmetien 
lliçons de saviesa a les noves generacions, l’storytelling recorre el camí invers: «enganxa sobre 
la realitat uns relats artificials, bloqueja els intercanvis, satura l’espai simbòlic amb sèries i 
stories». Front als recorreguts del reconeixement de què parlava Paul Ricoeur (2000), l’storyte-
lling crea engranatges narratius per tal que siguen identificats amb uns models determinats 
de conducta i pensament. 
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Entre Barthes i Salmon, entre els darrers anys seixanta i els darrers noranta, Jean-
François Lyotard (1986) proposà –amb enorme i ràpid ressò– la fi dels grans relats espe-
culatius i emancipatoris. Això és, la fi dels grans relats cristià, il·lustrat, idealista alemany, 
marxista... els grans relats lligats a les religions, a la política, al coneixement, a la lluita de 
classes. Per a Lyotard, els grans relats eren aquelles narracions que tenien o havien tingut una 
funció legitimadora de les institucions i de les pràctiques socials o polítiques. A diferència 
dels mites (que buscaren la legitimació en un acte fundacional), aquells grans relats de què 
parlava el filòsof francés s’havien projectat sempre cap al futur, cap a un ideal, una Idea que 
es volia aconseguir. De manera que un tret constitutiu de la nova època que començava a 
anomenar-se postmodernitat era, precisament, l’erosió dels grans relats que havien proveït 
de sentit la humanitat durant segles. Ara, aquells metarelats havien perdut la seua credibilitat 
i les institucions que els havien enunciat es mostraven incapaces de funcionar «com a pro-
veedores de sistemes de significats i sentiments de comunitat adequats» (Atkin, 2005: 224).
El que, potser, no esperava Lyotard era l’enorme embranzida que aquella crisi dels 
metarelats donaria, en els anys següents, al relat, al simple relat, ni gran relat ni metarelat. 
El desgast i esgotament dels grans relats, de fet, ha convertit la recerca de relats rics en sentit 
vital en una de les claus de lectura de les darreres dècades (Nuñez, 2007). La crisi dels me-
tarelats activà la necessitat de buscar històries per dotar de sentit (o de simulacre de sentit?) 
les nostres vides, la vida. De mica en mica, s’ha fet evident que les marques hi eren per 
proposar-nos-el, a través de les seues múltiples històries. 
Així, l’evolució del màrqueting en els darrers vint-i-cinc anys s’explica a partir de 
dues fases: 
1a. Pas del producte a la identitat visual.
2a. Pas de la identitat visual a la identitat narrativa. 
Com explica Salmon, «quan es té un producte idèntic a un altre producte hi ha dife-
rents mitjans de competir amb ell. O –i aquesta és la solució estúpida– es baixa el preu o es 
canvia el valor del producte contant la seua història» (Salmon, 2007: 57). La nova consigna 
fou concebre la marca com un relat. Hom ha parlat del caràcter extensiu de la narrativitat 
(Sánchez Corral, 1997). Així les campanyes publicitàries passaren a ser seqüències narratives 
a la recerca de sentit (per a la marca i per als propis consumidors).
En la dècada dels vuitanta, quan la marca The Body Shop vivia el moment de major 
èxit i comptava amb més de 1.800 punts de venda en més de quaranta-vuit països diferents, 
Anita Roddick –la seua creadora– declarava: «Volíem contar històries des del primer moment. 
Jo... veig l’art de contar històries com l’element de comunicació decisiu de The Body Shop, 
ja es tracte d’històries sobre els productes com d’històries sobre l’organització» (Atkin, 2005: 
124). Anita Roddick havia entés a la perfecció el nou paper de les marques com a «relats 
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sostinguts en el temps», en expressió d’Antonio Núñez (2007: 24). Roddick havia entés 
que –com a éssers en permanent recerca de sentit– els consumidors havien passat de com-
prar productes a comprar les històries que els productes proposaven, relats per a construir 
la pròpia identitat. Relats d’amor, relats de terror, relats de redempció, relats d’iniciació, 
relats socials, relats d’aventures, relats morals, relats de (re)fundació, relats apocalíptics... 
Als eeuu, podríem trobar antecedents d’aquest moviment de la marca cap al relat des de 
meitat dels segle xx, per exemple, en les campanyes de Kellogg’s (mite de l’Amèrica agríco-
la) i Levi’s (llegenda de la conquesta de l’Oest). Més recentment podríem recordar, també, 
alguns exemples ben significatius:
– Un anunci de Seat León de l’any 2007. Aquell anunci «contava» una versió reduïda 
d’un cèlebre conte de Julio Cortázar, «Preàmbul de les instruccions per a donar corda a un 
rellotge», mentre véiem imatges del cotxe i del conductor del cotxe: «Pensa en açò: quan et 
regalen un rellotge, et regalen un menut infern florit, una cadena de roses, un calabós d’aire. 
Et regalen quelcom que és teu però que no és el teu cos, que has de lligar al teu cos amb la 
seua corretja, com un bracet desesperat penjant-se al teu canell. Et regalen la necessitat de 
donar-li corda tots els dies. Et regalen, no ho saben, allò terrible és que no ho saben, et regalen 
la por a perdre’l, a què te’l furten, a què et caiga a terra i es trenque. Et regalen la tendència a 
comparar un rellotge amb d’altres rellotges. No et regalen un rellotge. Tu ets el regalat».
Un anunci de cotxe que no diu ni una paraula del cotxe, que utilitza els trenta segons 
de l’anunci per contar un conte cèlebre d’un escriptor cèlebre que, aparentment, no té res a 
veure amb el producte anunciat.
– El corpus que analitzarem més endavant inclou múltiples relats. Un dels més elabo-
rats el trobem en l’anunci «El meu nom és Kimbo» (2010), d’Unicef, protagonitzat per Pau 
Gasol. La veu en off d’una dona major li diu al seu nét malalt: «Vaig a contar-te una història 
del nostre poble: Hi havia dos xiquets que eren amics inseparables. Un d’ells emmalaltí, com 
tu, i l’amic li va dir: ‘Canviem els nostres noms i així quan el teu Destí vinga a buscar-te no 
te trobarà’. I el xiquet es curà. Avui un home alt i fort ha vingut al nostre poble. Li he contat 
aquesta història i ell canvià els seu nom pel teu. Per això sé que et posaràs bo, Pau».
Moltes altres vegades, la història no és contada per una veu en off/over o per la veu d’un 
personatge narrador com en els dos casos anteriors sinó per les pròpies imatges sense cap veu.
Douglas Atkin (2005: 189) parla, plàsticament i entenedora, de «recalibració» del paper 
de les marques posat que «han esdevingut un sistema d’ordenació de les coses; fins i tot creen 
el context en què podem veure i viure com a persones... Les marques, avui en dia, articulen 
qui eres i quins valors et caracteritzen». La potència incompresa del neocapitalisme i la seua 
violència simbòlica –assegura Christian Salmon (2007: 121)– consisteix en crear ficcions 
mobilitzadores: «El neocapitalisme ja no pretén només accumular riqueses materials, sinó 
saturar, dins i fora de l’empresa, els camps de producció i d’intercanvi simbòlic». 
La marca com a construcció de sentit
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Recapitulant aquesta primera part, podríem dir que hem volgut fixar els fonaments 
teòrics i metodològics de la nostra investigació. En conseqüència, hem hagut de plantejar i 
contestar (explícitament o implícita) tot un seguit d’interrogats que podríem compendiar 
en les següents preguntes:
Primer punt: Què entenem per sociosemiòtica? Amb quins materials treballa? Quines 
eines d’anàlisi utilitza?
Segon punt: Quin paper compleixen els anuncis de televisió en la societat actual? En 
quin sentit un espot és, a hores d’ara, un model discursiu, un model d’identitat i de cohesió 
social, i un model ideològic?
Tercer punt: Què és una marca, des d’una perspectiva sociosemiòtica? Quin és el paper 
de les marques en la societat actual? Quines són les claus per analitzar una marca?
Les respostes a aquestes preguntes ens han permés avançar cap a objecte d’estudi, 
entendre què és i com volem analitzar-lo. Així, tot ressenyant i puntualitzant les limitacions 
històriques de la semiòtica hem pogut constatar la seua evolució fins arribar als plantejaments 
sociosemiòtics actuals que hem presentat en tres fases:
1a. Les aportacions teòriques d’Eliseo Verón.
2a. Les propostes analítiques de Jean-Marie Floch.
3a. La teoria seociosemiòtica de la marca desenrotllada per Andrea Semprini.
De Verón voldríem retindre:
1. El doble ancoratge del sentit en allò social, i d’allò social en el sentit, que es fona-
menta en la doble hipòtesi de la Teoria de la discursivitat social:
a) tota producció de sentit és, necessàriament social. No es pot descriure un procés 
significatiu sense explicar les seues condicions socials de producció.
b) tot fenomen social és un procés de producció de sentit.
2. Tota producció de sentit té sempre una manifestació material, que podem anomenar 
text, producte, paquet significant... Els anuncis de televisió de les ongd seran els nostres 
paquets significants.
Contra l’ortodoxia (socio)semiòtica, que considera Floch un semiòleg «pur» o «estricte», 
la inclusió de Floch en aquest apartat es fonamenta en l’amplitud de la seua mirada semiòtica 
a l’hora de triar camps i objectes d’estudi, i en la seua enlluernadora (i alhora reveladora) 
capacitat d’anàlisi. Les ideologies de la publicitat, el quadrat semiòtic o les axiologies de 
consum semblen eines útils per ajudar-nos a analitzar el corpus seleccionat.
De Semprini hem extret, en essència:
1. La triple natura de la marca contemporània: 
– natura semiòtica, és a dir capacitat de la marca per a elaborar significats
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– natura relacional, és a dir capacitat de la marca per a relacionar-se amb els seus 
compradors o amb els seus seguidors
– natura evolutiva, és a dir, tendència entròpica de la marca.
2. Les tres dimensions analítiques, això és: la dimensió textual, la dimensió intertextual 
i la dimensió extratextual.
En el segon punt, hem presentat una aproximació teòrica al discurs publicitari per tal 
de mostrar la funció de l’espot com a model ideològic, com a model d’identitat i de cohesió 
social, i com a model discursiu que engull i canibalitza els altres discursos socials. Hem vist 
com la influència de la publicitat resulta de l’efecte accumulatiu de tot el sistema publici-
tari i no d’un espot concret. Hem analitzat algunes categories fonamentals en l’anàlisi dels 
discurs publicitari, categories que giren al voltant de la informació i de la persuasió perquè 
«és just en aquest creuament entre la persuasió i la informació on es troba la clau de la co-
municació de les ongd, doncs plasmen tots els ets i uts de la captació de suport i de fons 
i de la sensibilització» (Nos Aldás, 2003: 105). Ens hem centrat en televisió posat que la 
televisió ha esdevingut en les tres darreres dècades el mitjà privilegiat del camp ong (Díez 
Rodríguez, 2002).
En el tercer i darrer punt, hem volgut explorar el món de les marques, i ens hem ado- 
nat que la marca dels nostres dies ha estat considerada un lloc «tercer», és a dir un lloc on 
es posen en contacte dues cultures diferents, d’una banda la cultura tècnica i financera de 
l’empresa; de l’altra, la cultura simbòlico-narrativa i emocional dels consumidors. Això ex-
plicaria, potser, la gran complexitat del fenomen. Per acabar, hem constatat l’evolució de la 
marca cap al relat.
En definitiva, el nostre propòsit serà d’aplicar categories i eines d’anàlisi que han estat 
testades en altres categories publicitàries (anuncis d’empreses considerades estrictament co-
mercials) als anuncis de les ongd. En aquests anys de neoliberalisme creixent, el relat de la 
cooperació i l’ajuda humanitària –el neorelat solidari – ha buscat aixopluc en la neotelevisió, 
a través dels seus espots publicitaris. Junt a les marques comercials convencionals hem vist 
crèixer en la pantalla de televisió les grans ongd dels anys noranta, les marques solidàries, 
de vocació solidària i de funcionament comercial que a falta d’una altra denominació po-
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Evolució de les ongd a l’Estat espanyol 
des dels anys vuitanta del segle xx
... miradas que no se conforman con la descripción y la 
aceptación de lo que hay...
antonio méndez rubio, 
Perspectivas sobre comunicación y sociedad.
4
En parlar de les ongd, apareix d’immediat una visió gairebé angelical que les presenta 
com unes organitzacions neutrals, apolítiques i desvinculades de tot interés lucratiu. Això 
no obstant, hi ha també una visió crítica que ha connectat la multiplicació d’ong arreu del 
món amb l’onada de liberalisme econòmic i la crisi dels mecanismes de regulació política i 
social característics de la globalització actual. ¿Les ongd com a testimonis i/o com a agents 
de la globalització neoliberal? ¿Les ongd com a organitzacions de denúncia i/o com a or-
ganitzacions políticament domesticades a través de la pressió econòmica?
Tot seguit, en referirem a aquestes dues visions que coexisteixen en la nostra societat i 
veurem també com la complexitat i amplitud del món ongd ha estat estructurada i orga-
nitzada en diverses classificacions tant diacròniques com sincròniques. Així Korten i Gómez 
Gil han proposat l’existència de diferents generacions des de la Segona Guerra Mundial. 
Les classificacions diacròniques han donat pas a d’altres de tipus sincrònic que ens perme-
ten considerar la coexistència actual de diferents generacions, de manera que les ongd de 
gestió conviuen amb les ongd de conflicte (Sampedro/Jerez/López Rey, 2002); el model 
instrumental dominant s’oposa al model transformador (Erro, 2002); l’estil promocional 
d’unes contrasta amb l’estil expressiu d’unes altres (Nos Aldás, 2007).
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4.1 LES ONG CONTEMPORàNIES
Fins ben entrat el segle xx, la solidaritat era un terme lligat a les institucions religio-
ses, de mode que l’Església era gairebé l’única institució capaç d’anar més enllà del límits 
nacionals en les seues accions de solidaritat i confraternitat. L’any 1859 començà a gestar-se 
la Creu Roja Internacional, un projecte d’un home de negocis –Jean Henry Dunant– colpit 
pels milers de morts i ferits de la batalla de Solferino, durant la guerra d’unificació d’Itàlia. 
Tres anys després, Dunant publicà el llibre titulat Un record de Solferino on apuntava la pos-
sibilitat de crear societats de socors la finalitat de les quals seria atendre, en temps de guerra, 
els ferits de la batalla «mitjançant voluntaris dedicats, abnegats i ben qualificats per a aquesta 
tasca» (Baiges, 2002: 19). Així nasqué el cicr, el Comité Internacional de la Creu Roja, i 
anys després, en els països musulmans, la Mitja LLuna Roja.
Tanmateix, fou arran de la Segona Guerra Mundial que es redefiniren els límits de la 
solidaritat i començà a parlar-se de cooperació en els termes actuals (Díez Rodríguez, 2002). 
Els inicis de les ong contemporànies s’ha de situar en aquells anys. L’any 1942, l’Oxford 
Committee for Famine Relief creà oxfam per combatre la fam de milers de damnificats de la 
guerra a Grècia. L’any 1945, un grup d’organitzacions nord-americanes constituïren care 
(Cooperative for American Remittances to Europe) per enviar, com explícitament diu el nom, 
ajuda humanitària a Europa després de la guerra. Avui aquelles sigles han passat a significar 
Cooperative for Assistance and Relief Everywhere (Baiges, 2002: 22). Càritas fou creada tam-
bé a finals de la dècada dels quaranta. Save the Children, tot i que havia estat creada l’any 
1932 a Nova York, començà a ser coneguda després de la Segona Guerra Mundial. L’origen 
d’unicef fou, igualment, el sofriment i les necessitats dels xiquets després d’aquella guerra. 
4.1.1  Les quatre generacions tradicionals (Korten)
David Korten ha classificat les ong tradicionals en quatre generacions, a saber: assis-
tencialistes, desenrotllistes, crítiques i d’empoderament (Gómez Gil, 2004b; González Luis, 
2006: 26; Pagola, 2009: 86).
Com acabem de veure, les ong assistencialistes o de primera generació (anys quaranta i 
cinquanta) foren aquelles que van sorgir per combatre les conseqüències de la Segona Guerra 
Mundial. La seua tasca fou la reconstrucció, el socors i l’ajuda d’emergència. En cap moment, 
assumiren funcions d’informació, sensibilització o denúncia, a part de les campanyes de 
captació de fons. Realitzaren intervencions puntuals en resposta a necessitats puntuals. Les 
seues comunicacions foren bàsicament missatges apel·latius encamintats a aconseguir fons.
L’aparició de les ong desenrotllistes o de segona generació (anys seixanta) coincidí 
amb la independència de 17 països africans. Defensaven la necessitat de fomentar el desen-
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volupament d’aquests països després de la llarga colonització, per a la qual cosa organitzaren 
campanyes de sensibilització i planificaren estratègies a llarg termini. La comunicació, diu 
Hildegar González Luis, seguia orientada a la captació de fons i marcada per l’emotivitat i 
el paternalisme.
La tercera generació o generació crítica sorgí al llarg dels anys seixanta i setanta. Hi 
podríem destacar: Amnistía Internacional (Londres, 1961), Metges Sense Fronteres (França, 
1971), Greenpeace (Canada, 1971), Human Rights Watch (Helsinki, 1978), i d’altres oneges 
que criticaven el model de desenvolupament existent i realitzaren campanyes de denúncia 
de la situació dels països del Tercer Món víctimes de contínues fams canines. A més, «plan-
tejaren la responsabilitat dels països occidentals i de les grans institucions multilaterals en 
el subdesenvolupament» (Gómez Gil, 2004b: 4). Defensaren la necessitat de projectes de 
desenrotllament sostenibles i transformacions estructurals.
La quarta de les generacions tradicionals la constitueixen les ong d’empoderament 
(anys vuitanta). Bàsicament, reclamaren major poder per als països del Sud i realitzaren pro-
grames de cooperació junt a campanyes de sensibilització i denúncia de la pobresa existent.
El major creixement d’ong a nivell mundial es donà a partir de la dècada dels vui-
tanta. Podem veure la progressió atenent a tres xifres significatives: als anys seixanta hi havia 
catalogades unes 2000 organitzacions no governamentals; l’any vuitanta la xifra arribava 
gairebé a les 4000; i l’any 2004 es tenia constància de més de 40.000 ong repartides arreu 
del planeta. Aquest creixement constant no es pot entendre sense tenir en compte el suport i 
beneplàcit que han rebut de les organitzacions multilaterals sorgides des de la segona guerra 
mundial fins els nostres dies.
Es pot afirmar –escriu Carlos Gómez Gil (2004b: 3)– amb rotunditat que totes 
les organitzacions multilaterals sorgides després de la segona guerra mundial i 
amb plena vigència en l’actualitat (les institucions de Bretton Woods, el fmi 
i el Banc Mundial; el gatt –Acord General sobre Arancels Duaners i Comerç– i 
posteriorment l’Organització Mundial de Comerç; l’Organització de Cooperació 
i Desenrotllament Econòmic i els seus organismes especialitzats i l’onu) valoren 
en conjunt la seua presència i el suport de les ong com un element substancial 
en l’estratègia d’expansió i consolidació del procés de globalització davant una 
ciutadania cada vegada més recelosa als seus efectes. 
En aquesta mateixa línia argumentativa s’han situat Pierre Senarclens o Lester Salo-
mon i Helmut Anheier. Segons Pierre Senarclens, professor de Relacions Internacionals a la 
Universitat de Lausana i Director de la Divisió de drets humans de la Unesco, l’explicació és 
clara: la proliferació d’ong que comença als anys vuitanta és una conseqüència directa de 
l’onada de liberalisme econòmic i de la crisi dels mecanismes de regulació política i social que 
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creixia paral·lela a la dinàmica de la globalització i als canvis en l’ordre internacional després 
de la guerra freda (Senarclens, 2000: 24). Sovint s’ha volgut relacionar l’augment d’aques-
tes organitzacions amb la major o menor tradició caritativa de cada país. Lester Salomon 
i Helmut Anheier (Roitter, 2004: 19) assenyalen que, ben al contrari, depén de qüestions 
tangibles i medibles com ara el finançament oficial, el desenvolupament econòmic i social 
de cada país i el grau de centralització.
4.1.2  Les quatre generacions emergents (Gómez Gil)
Carlos Gómez Gil (2004b) ha denominat l’onada d’ong que arranca als anys vuitanta 
«ong emergents» i les ha classificades en quatre noves generacions: subsidiàries, instrumen-
tals, d’oportunitat i altermundistes.
Les ong subsidiàries reclamen la seua participació creixent en espais i assumptes fins 
ara considerats públics. Per tant, busquen més subvencions i transferències més quantioses de 
recursos públics. Aquesta estratègia ha suposat, a la llarga, la deslegitimació i debilitament de 
l’Estat i d’allò públic en benefici d’allò considerat «no governamental». Les ong subsidiàries 
són sobretot gestores de les subvencions públiques, i han crescut gràcies al suport creixent 
de l’Estat i de les diferents administracions públiques.
Les ong instrumentals són aquelles que han estat creades per empreses multinacio-
nals, per grups econòmics o de pressió amb una doble finalitat: defensar els seus interessos 
corporatius i guanyar presència en l’espai públic. Diu Gómez Gil: «defensen interessos d’em-
preses amb la forma, organització i acceptació pròpia de les ong». Aquesta estratagema els 
ha permés, a més, d’accedir als fons públics. 
Les ong d’oportunitat són organitzacions especialitzades en la captació de fons per 
a la qual cosa utilitzen tècniques del màrqueting comercial, i dediquen gran quantitat de 
recursos a campanyes publicitàries. Estableixen relacions de competència amb les altres ong. 
Actuen com empreses especialitzades en el mercat de la solidaritat. Tenen gran presència en 
els mitjans de comunicació a través de campanyes publicitàries, gales, subhastes benèfiques... 
Acostumen a buscar el suport de personatges famosos, cantants, esportistes, periodistes, ac-
tors... No sempre compleixen els codis ètics acordats per les ong per a les seues campanyes 
publicitàries. D’altra banda, ni les campanyes de formació ni les campanyes de sensibilització 
formen part de les seues prioritats.
Per acabar, les ong altermundistes han nascut de la preocupació per l’avanç de la 
globalització neoliberal. «LLuiten per universalitzar un conjunt de drets socials bàsics, i de-
fensen una justícia global que incorpore dimensions ecològiques, econòmiques, de gènere, 
migratòries, comercials o de drets humans en sentit ampli». Defensen una altra globalització, 
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preocupada per les persones i centrada en l’eradicació de la pobresa al món. Han propiciat 
reunions d’abast mundial com ara les trobades de Porto Alegre i Bombay.
Les darreres dècades ens han permés constatar, no obstant, algunes paradoxes pel que 
fa a les ong i, en concret, les ongd, considerades sovint com les ong per excel·lència. 
Per exemple, hem vist multiplicar-se unes organitzacions la finalitat de les quals hauria de 
ser la pròpia desaparició el més aviat possible. és a dir: aparéixer, complir la seua funció 
i desaparéixer. Tanmateix, no han cessat de créixer ni en tamany ni en número. Fowler i 
Biekart (1998: 167) han escrit al respecte que «per a ser eficaces, el seu nivell d’influència 
hauria de disminuir amb el temps. Aquesta exigència és contrària a la pressió per convéncer 
el públic en general del paper fonamental de les organitzacions, el seu control de resultats i 
la significació en les iniciatives de desenvolupament».
Pel que fa a la pobresa i la fam al món, hem constatat també que és possible sostenir 
que la cooperació val per alleugerir la pobresa, alhora que els informes que elabora el Pnud 
(Programa de Nacions Unides per al desenvolupament) parlen de l’increment progressiu de 
les desigualtats i l’engrandiment de la bretxa entre països pobres i rics» (Díez Rodríguez, 
2002: 161). S’ha dit que la nostra és la primera generació que podria acabar amb la pobresa 
al món. és probable que siga també la primera que –sent això possible– no ho aconseguisca.
Al voltant d’una ong conviuen personatges i discursos radicalment oposats, i que 
tanmateix semblen no col·lisionar: banquers, famosos de tota mena i condició, conservadors, 
progressistes, religiosos, ateus... 
L’antropòleg Glifford Geertz, l’any 1973, defensava la utilitat del llenguatge figurat 
i del llenguatge simbòlic per a la formulació de conceptes, «sense tindre idea de com fun-
cionen les metàfores, l’analogia, la ironia, l’ambigüitat, els jocs de paraules, les paradoxes, 
la hipèrbole, i tots els altres elements del que solem anomenar ‘estil’ (...) als sociòlegs els 
falten els recursos simbòlics amb què podrien construir una formulació més aguda» (Geertz, 
1995). Aquesta proposta podria servir-nos de presentació per a la visualització de les ong 
en general i de les grans ongd en particular, com els peons d’un immens tauler d’escacs, 
tan vast com complex, amb totes les peces, cavalls, alfils, torres, reines, reis... i unes mans 
que arriben i mouen les peces seguint unes estratègies que els peons no sempre coneixen i 
que, en tot cas, no tenen ni el poder ni l’oportunitat de decidir. ¿és el preu que cal pagar 
per seguir formant part del tauler?
No podem acabar aquesta introducció al fenomen-ong, sense apuntar que la nova 
solidaritat –la solidaritat ong– que arranca als anys vuitanta no es pot entendre sense tindre 
en compte la globalització neoliberal, en primer lloc; la postmodernitat, en segon lloc, i, 
finalment, l’anomenada societat de la informació. En diferents punts d’aquesta tesi repren-
drem tots tres aspectes. Volem començar, però, referint-nos a la globalització neoliberal. 
Ángeles Díez Rodríguez (2002: 143) assenyala, de fet, que en el camp de les ong es donen 
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la major part dels trets que defineixen el món globalitzat, «perquè és un camp les condicions 
d’existència del qual depenen cada vegada més de l’intercanvi, la comunicació i la integració. 
El món globalitzat necessita un consumidor globalitzat i cada vegada més nombrós».
En els apartats següents intentarem esbrinar les connexions entre l’economia globa-
litzada i el Tercer Món. Després, ens proposarem analitzar el paper de les ongd en aquest 
context d’economia globalitzada.
4.2 TERCER MÓN I ECONOMIA CAPITALISTA GLOBALITzADA. 
 TRES EXEMPLES
Segons Armand Mattelart (1998: 63), el terme Tercer Món fou utilitzat per primera 
vegada per Alfred Sauvy i Georges Balandier, l’any 1952, per referir-se als països no alineats. 
és ben sabut que durant bona part del segle xx el món es dividí en dos grans blocs de poder: 
els països de l’Oest (Primer Món) i els països de l’Est (Segon Món). Fou a partir dels anys 
cinquanta que es començà a parlar d’un altre «món» oposat als dos ja existents, que passà 
a anomenar-se Tercer Món. Segons Javier Moro (1999: 73), al tema del no alineament cal 
afegir la descolonització i, als anys seixanta i setanta, la reivindicació d’un nou ordre eco-
nòmic mundial. Per als occidentals, el concepte Tercer Món ha estat sinònim de pobresa, 
dependència i desigualtat.
Al llarg dels darrers noranta es va anar imposant una nova dicotomia, aquella que oposa 
els països rics, el Nord, als països pobres, el Sud. «Què és el Sud?» es pregunta oportunament 
Marián Hens en «Cómo se informa sobre el Sur. Del hecho a la notícia» (1999: 67). La seua 
resposta es fonamenta, igualment, en raons històriques: 
Durant la Guerra Freda i la descolonització, es marcà la diferència entre el Nord 
ric i el Sud neocolonial, proveït de recursos però pobre en poder (...) Això feia que 
des del punt de vista de les prioritats informatives, el món es dividira geogràfica-
ment en blocs jerarquitzats i relativament tancats. En primer lloc, i sobretot, el 
bloc industrialitzat dels països occidentals. Després, «els adversaris», «l’enemic», 
constituït per la Unió Soviètica i els països del Pacte de Varsòvia. Per últim, els 
països en desenvolupament, l’anomenat Tercer Món, format per Amèrica Llatina, 
Àfrica i Àsia. El sud.
D’altra banda i fent una mica d’història, podríem dir que durant els anys vuitanta comen-
çà a parlar-se insistentment de globalització. Segons ha explicat A. Van den Eynde (1999: 7):
Com tot concepte nou, el de la globalització arribava acompanyat d’una proposta 
inicial de contingut: s’havia d’entendre per globalització o mundialització, en 
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certa manera, la liberalització completa i imparable dels mercats de tot el món. El 
mercat estaria a punt de ser un de sol i d’àmbit mundial, ja que desapareixerien 
de la faç de la Terra totes les barreres i legislacions que posaven traves a la lliure 
circulació de tota mena de mercaderies, des del mateix treball fins al capital i, 
en conseqüència, estaríem assistint al naixement d’una economia «global» o 
mundialment integrada.
En la dècada anterior, el terme «global» s’havia estés en el camp de la comunicació 
electrònica gràcies a l’èxit de dues obres publicades l’any 1969: War and Peace in the Glo-
bal Village de Marshall McLuham i Quentin Fiore, i Between Two Ages, America’s Role in 
the Technotronic Era de Zbigniew Brzezinski, qui encunyà el terme «ciutat global». Segons 
Brzezinski «aquesta noció de ciutat i de societat global deixa obsoleta la vella noció «impe-
rialisme» per designar les relacions dels Estats Units amb la resta del món. La «diplomàcia 
de la canonera» pertany al passat; el futur serà de la «diplomàcia de les xarxes» (Mattelart, 
1997: 86). El temps va demostrar, tanmateix, que la diplomàcia de la canonera continuava 
plenament activa. 
John Sinclair (2000: 68-69) ha remarcat quatre canvis que van permetre el sorgiment 
del discurs sobre la globalització i l’arribada de l’anomenat «Nou Ordre Mundial»:
1. Triomf del capitalisme sobre el comunisme després de mig segle de guerra freda. 
James Petras (2001: 72) parla diàfanament de «Nou Ordre Capitalista Mundial».
2. Triomf de la ideologia i de la política del Neoliberalisme, que al llarg dels anys vui-
tanta s’imposà com a ideologia dominant als Estats Units, governats per Ronald Reagan;1 i a 
Gran Bretanya, sota el govern de Margaret Thatcher.2 Potser, caldria afegir-hi també el llarg 
pontificat de Joan Pau II.3 Els trets essencials foren: el recés de l’estat del benestar; el racio-
nalisme econòmic; la desregulació i privatització que afectà molt directament els mitjans de 
comunicació; i la imposició del mercat com a mecanisme de distribució i ordenació social.
3. La mobilització de persones a través de les fronteres nacionals.
4. El desenrotllament del postmodernisme. 
A aquestes consideracions de Sinclair caldria afegir, però, un fenomen sense el qual 
difícilment podríem parlar de globalització –no almenys en els termes actuals–, ens referim al 
desenrotllament extraordinari de dos sectors bàsics de la societat actual: els mercats financers 
i els mitjans de comunicació de masses. Ramonet (1997: 89) s’ha referit a la comunicació 
i al mercat com a «pilars sobre els quals reposa el sistema del món contemporani». Carlos 
1. Període de presidència: 1981-1985. 
2. Període de presidència: 1979-1990.
3. Període de pontificat: 1978-2005.
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Taibo ha assenyalat el paper decisiu dels mitjans de comunicació en «l’articulació ideològi-
ca de la globalització neoliberal» posat que acompleixen una «funció vital en la promoció 
de les virtuts del mercat i en la venda dels seus productes» (2001: 283-284). Alguns altres 
analistes han criticat la valoració que s’ha fet del paper dels media i de les Noves Tecnologies 
de la Informació, així Petras (2000: 68) parla del «mite de la Revolució de la Informació» 
que ha servit –al seu parer– per a diversos usos polítics: «En primer lloc, és un intent de 
camuflar amb una pàtina de brillantor intel·lectual i «tecnològica» l’expansió imperialista 
del capitalisme nordamericà».
Per a Manuel Castells, la globalització és «una forma d’organització econòmica, social 
i institucional». Ho explica així: «La globalització no és el capitalisme, encara que l’econo-
mia global actual és capitalista, ja que, per primera vegada, el planeta és en la seua totalitat 
capitalista. Però el capitalisme ha tingut moltes formes en la seua història. El que existeix 
avui en dia és una forma nova que és la globalització, i es caracteritza pel funcionament del 
sistema económic com una unitat planetària en temps real» (Castells, 2003: 58).
Richards i French, d’altra banda, proposen tres categories per analitzar el discurs de la 
globalització (Sinclair 2000: 69-70).
Primer nivell: Les organitzacions supranacionals, és a dir, les empreses i institucions 
supranacionals com ara l’onu, la uneSco, el Banc Mundial, l’omc... que delaten la crisi 
del poder dels Estats-nació.
Segon nivell: La ideologia de la globalització, presentada pels seus ideòlegs com un 
fenomen imparable i inevitable, que en conseqüència, cal acceptar resignadament o entusiasta.
Tercer nivell: Fa referència al seu caràcter observable i analitzable –com qualsevol altre 
fenomen passat o present. En paraules de Sinclair (2000: 70): «No és necessari, per tant, 
acceptar les afirmacions dels ideòlegs de la globalització, ni dels integrats ni dels apocalíp-
tics. Tampoc cal acceptar interpretacions superficials com si foren la realitat, com fan alguns 
teòrics del posmodernisme, com Baudrillard». 
Per a l’antropòleg Néstor García Canclini (1999: 34), sobre la globalització han prolife-
rat dos tipus de discursos: els relats èpics (economia, sociologia i comunicació) que lloen tot 
allò que ha aconseguit la globalització, i els relats melodramàtics (antropologia, psicoanàlisi, 
estètica) que es fixen en les fissures i en la violència que ha generat. Entre els relats èpics, hi 
havia aquell que considera (fins l’any 2007) que l’economia globalitzada era del tot immnu-
ne a les crisis. En paraules de l’economista Loretta Napoleoni (2010: 145), es tracta d’una 
llegenda urbana de l’aldea global «que Greenspan i els seus seqüaços han difós hàbilment. 
De fet, des de començament de la dècada de 1990, el món ajusta els seus comptes amb una 
llarga sèrie de bombolles i crisis financeres: la del rublo, la de les empreses.com (2001) i la 
dels mercats asiàtics (1997)». Crisis que ara podem considerar assajos generals de la crisi 
actual. La il·lusió financera s’esmicola a partir de l’any 2007. «La crisi del crèdit és l’ùltim 
capítol de la trista història del capitalisme contemporani», afirma Napoleoni.
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4.2.1  La perca del Nil
L’economia neoliberal globalitzada ha provocat dues pràctiques d’evident rellevància 
en les relacions Nord-Sud. D’una banda, s’ha generalitzat el fenomen conegut com la des-
localització; de l’altra, l’expansió de l’economia d’exportació.
La deslocalització consisteix en el trasllat de les empreses dels països més rics i amb 
regulacions laborals, ecològiques i socials més estrictes a països més pobres i sense aquesta 
mena de regulacions. Segons Weber i Weiss (2005: 29) el resultat ha estat que «hem traslladat 
els nostres problemes ecològics als països pobres, i alhora ens hem hagut de confrontar amb 
acomiadaments massius i amb les exigències d’un retrocés en els drets socials». La desloca-
lització va lligada, a més, a l’economia d’exportació que empobreix, dia a dia, amples zones 
del planeta. 
Un exemple ben il·lustratiu l’ofereix el documental del director austríac Hubert Sauper, 
titulat El malsomni de Darwin (Darwin’s Nightmare), Premi al Millor Documental 2004 en 
l’European Film Awards. El book explica que El malsomni de Darwin és una història sobre 
éssers humans del nord i del sud, sobre la globalització i sobre un peix voraç. L’acció se situa 
al voltant del Llac Victòria, a Tanzània, la costa est d’Àfrica. I es remunta als anys seixanta del 
segle passat, moment en què s’introduí al llac una nova espècie: la perca del Nil, que resultà 
ser un peix depredador que ha acabat amb totes les espècies autòctones del llac. L’any 1980 la 
perca representava un 2% del total de la pesca del Llac Victòria, sis anys després el percentatge 
s’havia incrementat fins al 80%. Al voltant de la perca s’ha muntat una pròspera indústria 
d’exportació, fins al punt que, en una zona amb el 50% de la població desnodrida, el 90% 
de la pesca es destina a l’exportació. Es calcula que cada dia dos milions d’europeus mengen 
perca del Llac Victòria. En unes dècades, el llac ha deixat de ser una font d’alimentació per 
a la gent que l’habita, i ha passat a ser una font d’enriquiment de les empreses d’exportació 
que s’hi han instal·lat. 
Hubert Sauper mostra la gent consumint les deixalles de la indústria processadora, les 
espines pudents; els xiquets que esnifen les coles industrials que els ajudaran, si més no, a 
dormir; els enormes femers que produeix l’explotació industrial del llac Victòria; les tristes 
prostitutes amigues dels pilots russos que s’han acostumat a no mirar la càrrega dels seus 
avions, a no fer preguntes. Dóna veu també a les fal·làcies dels executius de les multinacio-
nals i als representants dels organismes supranacionals que van i vénen de reunió en reunió.
El documental, però, va més enllà. Aconsegueix denunciar un complex entramat 
industrial que uneix peix i armes: «Enormes avions de càrrega de l’antiga Unió Soviètica 
arriben diàriament per replegar les darreres càrregues de perca i, a canvi, descarreguen la 
seua mercaderia... kalashnikovs i munició per a les innumerables guerres que tenen lloc en 
la part central del continent». 
segona part
144
Finalment, un d’aquells pilots gosa dir la realitat en un breu i personal relat: «Jo vaig 
fer dos viatges d’Europa a Angola amb... màquines grans com a tancs. Ho vaig portar a 
Angola. I crec que la meua companyia va rebre diners. I després vaig anar a Johannesburg 
a carregar raïm per a Europa. Així que un amic meu va dir: ‘Els xiquets d’Angola van rebre 
armes el dia de Nadal. Els xiquets d’Europa van rebre raïm’. és un negoci. és una xicoteta 
història meua. Vull que tots els xiquets del món siguen feliços però no sé com fer-ho». Un 
relat, alhora, emotiu, tens i aclaridor.
La intenció del director en plantejar el documental era clara: convertir la peripècia d’un 
peix en al·legoria punyent i alliçonadora d’un Nou Ordre Mundial. Amb plena consciència 
que podia haver fet el mateix documental a «Sierra Leona, amb l’única diferència que els 
peixos serien diamants; a Hondures, plàtans; a Líbia, a Nigèria, a Angola, cru» (Mercadal: 18).
4.2.2  La collita robada a l’Índia
La física i activista índia Vandana Shiva  –experta en població i medi ambient, Premi 
Right Livelihood 1993– ens proporciona un segon i clarificador exemple del «Nou Ordre 
Econòmic Mundial» amb la seua anàlisi de «la collita robada». L’anàlisi li permet conclou-
re que el control sobre els aliments per part de les grans companyies, i la globalització de 
l’agricultura està robant a milions de persones el seu pa de cada dia. Aquest fenomen que 
de cap manera es pot considerar privatiu de l’Índia respon, bàsicament, als següents factors:
– L’expansió del monocultiu.
– La destrucció dels mercats locals i nacionals.
– El canvi experimentat pels llauradors, que s’han vist obligats a deixar de ser produc-
tors per convertir-se en simples consumidors.
– La creació de monopolis empressarials de llavors. «Segles sencers d’innovació col-
lectiva dels llauradors estan sent segrestats perquè les grans companyies reclamen drets de 
propietat intel·lectual sobre aquestes llavors –de l’arròs basmati i de la sotja – i d’altres llavors 
i plantes» (2003: 19-20).
Les noves llavors, anomenades «llavors híbrides», presenten, a més, la particularitat de 
ser molt més vulnerables a les plagues i, per tant, depenents dels pesticides que solen fabricar 
les mateixes companyies propietaris de les llavors. Conta Vandana Shiva que al districte de 
Warangal, prop de quatre cents conreadors de cotó se suïcidaren degut a la pèrdua de la co-
llita l’any 1997 i dotzenes més seguiren el seu exemple al 1998. Eren llauradors que havien 
comprat a crèdit les llavors i els productes químics a la mateixa companyia. «Quan els conreus 
es malbarataren per un fort assot de les plagues o un fracàs a gran escala de les llavors, molts 
camperols se suïcidaren consumint els mateixos pesticides amb els quals s’havien endeutat 
en un primer moment (2003: 21-22).
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Vandana Shiva explica molt clarament com, a mesura que augmenten els conreus 
produïts industrialment, hi ha més gent que passa fam al Tercer Món. En el cas concret de 
l’Índia, la liberalització comercial de l’agricultura va començar l’any 1991 com a conseqüència 
de les mesures d’ajustament estructural dictades pel Banc Mundial i pel fmi. La globalització 
i el lliure comerç han suposat canvis substancials en els drets humans. Així, d’una banda, el 
dret a produir per a un mateix o a consumir segons les prioritats culturals i les preocupacions 
per la seguretat ha estat il·legalitzat; de l’altra, el dret de les grans companyies a alimentar a 
la força els ciutadans del món amb aliments culturalment inapropiats i perillosos ha esde-
vingut absolut. «El dret al menjar, el dret a la seguretat, el dret a la cultura són tractats com 
a barreres per al comerç que han de ser desmantellades».
Si tenim en compte aquests exemples, sembla exacta la metàfora utilitzada per Carlos 
Taibo (2002a) en referir-se a la globalització com a «un cavall desbrocat que subratlla les 
desigualtats i les agressions ambientals».
Als països empobrits els beneficis de la producció pròpia emigren a l’estranger i cap a 
l’economia d’exportació. I és així com per mor de les noves regles internacionals, l’ajuda al 
desenvolupament sembla ser ajuda del Sud al Nord i no a l’inrevés, com es proclama contí-
nuament. «Els anomentats països en vies de desenvolupament proporcionen així, de fet, una 
ajuda al desenrotllament del Nord, és a dir, als països industrialitzats occidentals. Detenir 
això seria molt més eficaç que confiar en els efectes benefactors dels inversos multinacionals» 
(Weber/Weiss, 2005: 41). O en l’acció de tantes ongd.
Amb la brevetat i precisió que només els és concedida als humoristes gràfics, El Roto 
(2004: 71) diferencia entre «països desenrotllats» i «països arrotllats».
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4.2.3  La fam a Malawi
Ressenyarem, per acabar, un contraexemple dels darrers anys, extret d’una notícia perio-
dística de juliol de 2010. La notícia es titulava: «Malawi aplica amb èxit normes pròpies per a 
combatre la fam».4 Malawi és un país de catorze milions d’habitants, situat al sudest d’Àfrica, 
que des de 2005 ha decidit aplicar polítiques pròpies en seguretat alimentària, després d’anys 
d’autèntiques epidèmies de fam. La Secretària d’Estat per a la nutrició declarava: «En 2001, 
teníem ossos errants per població. Un 50% dels xiquets tenia problemes de desenrotllament 
i el 35% estava per sota del pes normal. Ara han passat el 15%, i els xiquets amb problemes 
de creixement al 44%». Han aconseguit, a més, reduir la mortalitat de xiquets malnodrits 
del 20 al 2%. L’èxit es basa en les mesures següents:
– Elaboració d’un aliment terapèutic propi.
– Campanyes en favor de la llet materna. 
– Campanyes en defensa d’una dieta diversa amb els productes que conrea la pròpia 
població: «el 95% de la població consumeix allò que produeix».
– A més, desatenent les recomanacions d’organismes com l’Organització Mundial del 
Comerç o el Banc Mundial, han reiniciat un programa de subsidis de fertilitzants i llavors 
per als llaurados que havia estat suspés, anys abans, per les pressions del Banc Mundial i dels 
donants internacionals. Amb aquestes mesures han aconseguit passar d’un consum diari de 
la població de 608 a 2000 quilocalories.
En els darrers anys són moltes les veus que bé s’han oposat obertament a aquesta glo-
balització econòmico-financera i tecnològica que exemplifiquen els tres casos anteriors, bé 
han començat a parlar d’una altra globalització. 
Les cimeres de Davos i Porto Alegre representen dues maneres radicalment oposades 
d’entendre el mateix fenomen. Al Fòrum Econòmic Mundial de Davos (Suïssa) es reuneix 
–des de 1987– el poder financer mundial, els adalils de la globalització dominant, anomenats 
per Vázquez Montalbán «teòlegs neoliberals» (El País, 3 de febrer de 2002). D’altra banda, 
i des l’any 2000, el Fòrum Social Mundial de Porto Alegre dóna veu a un ampli moviment 
que va començar autodenominant-se antiglobalització, i que, cada vegada més, es presenta 
com a moviment per una altra globalització, una globalització basada en la justícia social i els 
drets humans. Es tracta d’un ampli ventall d’organitzacions que s’oposen al deute extern, 
i a les organitzacions supranacionals impulsores del nou ordre econòmic mundial: el Banc 
Muncial, l’omc o el fmi. Un moviment tant variat i confús com aquest comparteix –segons 
Manuel Castells (2003: 67-68)– tres característiques:
4. El País, 5 de juliol de 2010.
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1. és un moviment organitzat en xarxa a nivell global la qual cosa dificulta tant el 
control com l’autodestrucció.
2. és un moviment que utilitza el mateix tipus de política que funciona en la política 
institucional: la política mediàtica.
3. Es caracteritza per no tenir un programa comú però sí una idea comuna. «La idea 
comuna a tots els segments del moviment antiglobalització i que està colpejant en la cons-
ciència de la gent és l’eslógan original del moviment de Seattle: ‘no a la globalització sense 
representació’». 
4.3 EL PAPER DE LES ONGD
En aquest context, ¿quin és el paper de los ongd? ¿és acceptable la visió idealista 
dominant? ¿Les ongd s’han multiplicat de manera tan espontània com, sovint, es vol fer 
creure? ¿Com s’explica el creixement constant durant les darreres dècades? ¿De quina manera 
la seua tasca és pot relacionar amb els interessos del neoliberalisme global?
En aquest apartat mirarem de contestar totes aquestes preguntes tot repassant les dues 
grans visions (co)existents: la visió heroica que les defensa i magnifica; i la visió crítica que 
les qüestiona i denuncia.
4.3.1  Visió heroica
La visió heroica es basa en la idea que les organitzacions no governamentals i les enti-
tats no lucratives, en general, compleixen una doble condició negativa que els atorga valor. 
D’una banda, es defineixen com a organitzacions no governamentals, per tant alienes als 
interessos polítics d’estats i governs. De l’altra, són associacions no lucratives i, per tant, 
alienes als interessos empresarials i comercials. Com a conseqüència d’aquesta definició, es 
considera que es desvinculen tant de la lògica política com de la lògica comercial dominant. 
Se’ls atribueix també una certa vocació utòpica si atenem al que explicava Daniel Álvarez, 
President de la congde, en unes declaracions al diari El País (Galán, 2005): «en el movi-
ment alena un impuls utòpic. Tenim afany de transformació social, denunciem la injustícia. 
El nostre objectiu major és l’eradicació de la pobresa al món».
En la mitologia sorgida al voltant de les ong hi ha també la idea que són una força 
capaç de fer claudicar dels seus propòsits tant a les empreses com als poders polítics. Les 
ong –com assenyalen Pech i Padis (2004)– han sabut construir en els darrers trenta anys 
la imatge d’un món al marge del món oficial i del poder. S’han apoderat dels atributs essen-
segona part
148
cials del que podríem considerar ‘l’heroisme modern’. A grans trets: l’altruisme i la vocació 
d’utilitat social, la indignació davant les injustícies comeses o consentides pels poders polítics 
i/o econòmics, la ressistència i l’enfrontament constant al poder, la recerca de risc, la fideli-
tat als grans valors universals, el voluntarisme, l’anhel de canvi... Amb ressons de mitologia 
fundadora, hom s’hi ha referit a la «cavalleria humanitària». En el nostre imaginari col·lectiu 
han passat a simbolitzar el contrapoder per excel·lència: les ongs contra els governs, les 
ongs contra les multinacionals.
Carlos Ballesteros (2002: 90) estudia tres mites al voltant del món solidari, tres creences 
fortament arrelades, si més no, en la societat espanyola i europea, que han contribuït a la 
construcció d’això que hem anomenat la visió heroica:
1) El mite de l’exclusivitat
Segons aquest mite les ong han assumit l’exclusiva de la solidaritat, és a dir s’auto-
presenten com l’única i millor manera de canalitzar la nostra solidaritat. Front a la bondat 
intrínseca i inqüestionable de les ong, es considera que la resta d’institucions o actors socials 
amaguen sempre algun interés espuri.
2) El mite de l’oportunisme mercantil (o ¿seria millor dir de la desafecció mercantil?)
Tot i que Ballesteros parle d’oportunisme mercantil, vista l’explicació i el sentit de 
les seues paraules, pensem que seria més exacte parlar de «mite de la desafecció mercantil», 
que podem explicar com la creença que les ong –pel fet que són entitats sense ànim de 
lucre– no tenen més interés que la preocupació altruista; ni busquen més benefici que la 
satisfacció moral.
3) El mite de la comoditat («solidaritat de butaca» o «solidaritat de ratolí»).
Es tracta de difondre la idea que ser solidari és fàcil i còmode, que hi ha prou amb fer 
un donatiu quan ens el demanen. I és segur que, tard o d’hora, ens el demanaran.
Els mitjans de comunicació han jugat un paper fonamental en la construcció social 
de la visió heroica de les organitzacions no governamentals. En aquest sentit, Pech i Padis 
(2004: 15) parlen de «l’omnipresent mania mediàtica» de presentar-les com una forma es-
sencial –potser la més important dels nostres dies– de contestació global al poder. Donada 
la preferència dels mitjans actuals per les situacions conflictives, el que mostren els media 
acostuma a ser el costat més combatiu. Els mitjans semblen no haver-se’n adonat del canvi 
que han experimentat aquestes organitzacions que en molts casos han passat, potser des de 
meitat dels noranta, de la contestació a la col·laboració amb l’ordre establert.
Com a exemple d’aquesta visió idíl·lica –sense distincions, sense matisos, sense pun-
tualitzacions– podríem citar les paraules de Tomás G. Perdiguero: «Sens dubte la humanitat 
està en deute amb aquest policrom i heterogeni conjunt d’organitzacions que han exercit una 
notable influència en el desenrotllament de la responsabilitat individual i col·lectiva sobre 
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el medi ambient, la democratització de les relacions amb els països pobres i la revitalització 
de la Declaració Universal dels Drets Humans» (Perdiguero, 2003: 92).
El deute de què parla Perdiguero podria explicar el reguitzell de premis rebuts per les 
ong/ongd en els darrers anys. A tall de mostra, podríem recordar:
1991: Premi Príncep d’Astúries de la Concòrdia a mSf i a Medicus Mundi.
1994: Premi Príncep d’Astúries de la Condòrdia a Mensajeros de la Paz i Save the 
Children.
1997: Premi Nobel de la Pau a la Campanya Internacional per a la prohibició de les 
Mines Antipersona, icbl.
1998: Premi Príncep d’Astúries de la Concòrdia a Vicente Ferrer.
1999: Premi Nobel de la Pau a mSf.
1999: Premi Príncep d’Astúries de la Concòrdia a Cáritas espanyola.
2006: Premi Príncep d’Astúries de la Concòrdia a unicef.
2010: Premi Príncep d’Astúries de la Concòrdia a Manos Unidas.
La visió heroica de les ongd és, sens dubte, la més difosa en l’actualitat i la percepció 
socialment més arrelada.
4.3.2  Visió crítica
En aquesta exposició de la visió crítica sobre les ongd, utilitzarem com a fil conduc-
tor –que ampliarem amb d’altres aportacions similars o complementàries– la sistematització 
proposada per Jash Tandon (1998: 248) qui, en estudiar el cas de les ong a l’Àfrica, redueix 
el paper d’aquestes organitzacions a quatre punts:
1. Paper de distracció.
2. Paper ideològic.
3. Paper de pacificació.
4. Paper de destrucció de les institucions autòctones.
Vegem-los:
1. PaPer de diStracció
Segons Tandon, la primera funció de les ongd és desviar l’atenció de les causes reals 
de la pobresa. Al voltant d’una quarta part de l’ajuda es destina a programes de control de la 
població i a donar suport a microempreses, és a dir, a programes de distracció sobre les causes 
reals de la pobresa a l’Àfrica (vg. també Serrano Oñate, 2002: 76). La coincidència amb James 
Petras i Steve Vieux que han estudiat extensament el paper de les ong a Latinoamèrica és 
absoluta: «... les ong distrauen l’atenció de les causes estructurals de la pobresa» (1995: 72). 
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Les polítiques d’ajustament, el deteriorament dels termes d’intercanvi, el pagament del deute... 
han anat desarticulant el sistema productiu, han privatitzat els serveis bàsics i les indústries 
rentables i han augmentat els nivells de pobresa fins situar-los al nivell que tenien als anys 
setanta. El paper de les ong es limita a paliar-ne les conseqüències. Més recentment, Pardo 
Flores (2002: 188) ha escrit que «moltes mantenen vius els pobres, però sense que puguen 
eixir de la pobresa en què viuen, només apaguen els incendis que el sistema provoca».
¿Quién ayuda a quién? El efecto de la Ayuda al Desarrollo en el Tercer Mundo (2009), 
el darrer llibre de Tandon proposa una definició alternativa de desenvolupament i una 
taxonomia d’ajuda radicament diferent. Tandon hi compara el desenvolupament des de la 
perspectiva del donant neoliberal i des d’una perspectiva endògena, la del propi Sud. En 
proposa les següents definicions:
a) Desenvolupament des de la perspectiva del donant neoliberal: 
DESENVOLUPAMENT= Creixement+Accumulació de riqueses+donar una 
miqueta als pobres (Efecte escorriment)
On Creixement = mercats oberts, inversions estrangeres i bon govern.
Accumulació de riqueses= els rics són cada vegada més rics. 
Efecte Escorriment= els rics donen una part mínima dels seus beneficis als pobres (Tandon, 2009: 46).
La definició proposada pel cad (Comité d’Ajuda al Desenvolupament) de l’ocde 
és considerada per Tandon el «dogma» actual sobre l’Ajuda al Desenvolupament, i presenta 
el desenvolupament com «un acte que vessa diners i assistència cap a receptors que s’assu-
meixen com incapaços de pensar, actuar, planificar o posar en pràctica els projectes sense ser 
controlats i avaluats pels donants» (Tandon, 2009: 42).
b) Desenvolupament des d’una perspectiva del Sud.
Seguint Mwalimu Julius Nyerere, primer president de Tanzània, Tandon proposa la 
següent fórmula: 
DESENVOLUPAMENT = FS + FD – FI
FS: factor social.
FD: factor democràtic.
FI: factor imperial (Tandon, 2009: 44)
Per a Tandon, «el primer repte es troba en la ment, si no pots concebre l’autodetermi-
nació del destí de la teua pròpia nació, aleshores, permetràs que siga determinat per forces 
externes. Allò oposat a l’autodeterminació és la disposició del donant» (Tandon, 2009: 160). 
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Per tant, defensa una transformació radical de les nocions i del pensament relacionat amb 
l’ajuda i amb l’arquitectura global de l’ajuda. En definitiva, proposa i exigeix un nou estil 
d’ajuda perquè allò que ell anomena «la indústria de l’ajuda» s’ha vist inundada per tota 
una lletania de solucions que en lloc de promoure el desenvolupament, han contribuiït a la 
dependència perpètua dels països receptors de l’ajuda.
2. PaPer ideològic
La segona funció que s’atribueix a les ongd no és altra que la de promoure, més o 
menys conscientment, la universalització dels valors dominants a Occident. Seguint Sogge 
(1998: 104), es pot afirmar que la comercialització, la competitivitat i l’oportunisme han 
passat durant les dues darreres dècades del món del negocis al món de la solidaritat. Bernard 
Kouchner –fundador de mSf i, després, de Metges del Món, i, anys després, Ministre d’Afers 
Exteriors de Nicolas Sarkozy– pot considerar-se un pioner d’aquest procés. Seua és aquella 
cèlebre màxima que resava: «Si no s’accepta que la llei del mercat també és vàlida per a la 
indústria de la caritat, no s’aconseguirà la seua introducció enlloc». Repetim-ho: indústria 
de la caritat. Hom ha parlat després dels «mercats de la compassió» (Sogge, 1998: 136). O 
del «mercat de l’horror» (Ignatieff, 2002: 45). 
Un dels paranys més flagrants en el món de la cooperació és condicionar les ajudes que 
concedeixen els països rics per a l’adquisició d’equipament i maquinària al fet que el país 
beneficiari de l’ajuda realitze les seues compres a la nació que aporta l’ajuda. Així es disfrassa 
de cooperació i ajuda al desenvolupament el que, en realitat, és una estratègia comercial 
que ha permés als països desenvolupats (la Unió Europea, posem per cas) desfer-se dels seus 
excedents de producció, alhora que crea la dependència dels països que teòricament reben 
l’ajuda (García Fajardo, 2002: 201). Les conseqüències més immediates són la distorsió dels 
mercats i de la producció agrícola local o regional que posa en perill la seguretat alimentària 
present i futura de països sencers (Rizzardini, 2002: 327).
En el món de l’empresa es donen situacions similars, per exemple al Fòrum Econòmic 
de Davos de l’any 2004 Bill Gates va anunciar un donatiu de mil milions de dòlars per al 
Pnud al llarg dels dos anys següents. Però calia llegir la lletra menuda (que en alguns diaris 
ni apareixia): «Gates indicà que una part d’aquesta ajuda serà en aportació material de tecno-
logia de la seua empresa Microsoft, i una altra en efectiu, tot i que no precisà més detalls».5
Per a Fowler i Biekart (1998: 189) la conclusió resulta evident: «Tal com les conei-
xem la majoria de les organitzacions són essencialment un producte del colonialisme i de la 
Guerra Freda. Amb els seus projectes d’ajuda i desenvolupament actuals en marxa, no seran 
5. El País, 24 de gener de 2004.
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els catalitzadors ni la força per a la mitigació de la pobresa, la inclusió i la justícia social al 
nou ordre mundial».
Carlos Gómez Gil ha realitzat un exhaustiu seguiment dels espais d’implicació insti-
tucional creats per les organitzacions multilaterals per tal d’atraure les ong, al compàs dels 
avanços de la globalització neoliberal. Ha analitzat, per exemple, els mecanismes creats pel 
Banc Mundial, per Nacions Unides i per l’Organització Mundial del Comerç. Els estrategues 
del bm, als anys vuitanta, consideraren imprescindible un apropament a les ong «per poder 
obtenir el seu suport en les controvertides polítiques que aplicaven en el Tercer Món, i que 
començaven a generar importants fenòmens de contestació i rebuig» (Gómez Gil, 2004: 
109). Per poder canalitzar aquesta interrelació el bm ha creat una complexa estructura ins-
titucional i financera. 
Respecte a Nacions Unides, Gómez Gil explica que la participació de les ong en 
aquesta institució ha arribat a l’extrem de contemplar la possibilitat que, en les reunions 
oficials, puguen substituir un Estat. és a dir, Nacions Unides accepta que alguns estats ce-
desquen la seua representació –la seua soberania– a determinades ong. Actualment, quasi 
4.000 ong participen en activitats vinculades a Nacions Unides. 
La crítica a l’omc es basa en «la utilització interessada de grups que estan molt allunyats 
del que s’entén com a Organitzacions no Governamentals i que són una simple coartada 
per justificar una participació inexistent al mateix temps que poder aconseguir una certa 
legitimitat social en les seues negociacions comercials» (Gómez Gil, 2004: 135). Alguns 
organismes com els Bancs Multilaterals de Desenvolupament (bmd) utilitzen habitualment 
la subcontractació, de manera que les ongd són «subcontractes» la funció de les quals no 
és altra que la canalització cap al Tercer Món dels fons que provenen de les administracions 
públiques (Etxeberría, 1999: 123). D’altres, com l’Oficina Europea d’Ajuda Humanitària 
(echo), empren el contracte marc que, en la pràctica, obliga a l’ong a complir amb deter-
minades exigències a canvi de la concessió dels fons (Serrano Oñate, 2002: 75). Per a Pepa 
Roma, bona part de les noves ongd són «ong de disseny» o d’encàrrec, creades pensant 
en un determinat projecte. «Són empreses d’una nova i pròspera indústria mediambiental i 
social que treballa amb fons públics i grans patrocinadors» (Roma, 2001: 301). Tanmateix 
–com escriu Serrano Oñate, 2002–, la creixent tendència dels finançadors europeus a pres-
cindir de les ong del Nord i augmentar la financiació directa de les ong del Sud podria 
ser un símptoma de la futilitat de les ong del Nord que operen, en realitat, com a simples 
intermediaris.
3. PaPer de Pacificació
El paper ideològic i el paper de pacificació resulten per moments indestriables. és tracta 
de pacificar les persones que més directament pateixen els efectes dels programes d’ajustament 
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estructural del Banc Mundial i del Fons Monetari Internacional. Carlos Taibo ha parlat de 
la «funció pal·liativa» (2002: 138), i Helena Béjar de la «funció integradora» (2001: 37). 
Tanmateix, segons Tandon, aquest intent pacificador està fracassant perquè el problema és 
molt més greu del que les donacions d’ong i organismes multilaterals poden resoldre. 
Per al sociòleg Pierre Bourdieu una de les característiques de les acaballes del segle 
passat fou la visió deshistoritzada/deshistoritzant, despolititzada/despolititzant lligada a la 
imatge del món que ofereixen els noticiaris de la televisió, «successió d’històries aparentment 
absurdes que acaben semblant-se, desfilades ininterrompudes de pobles miserables, seqüències 
d’esdeveniments que, apareixen sense cap explicació, i que desapareixeran també sense que 
arribem a saber-ne la solució, avui el Zaire, ahir Biafra, demà el Congo, o que desposseïts 
d’aquesta manera de qualsevol necessitat política, només poden suscitar, en el millor dels 
casos, un vague interés humanitari» (Bourdieu 1998: 104).
Helena Béjar ha resumit aquest procés de despolitització en una senzilla metàfora: «la 
metàfora de la loteria»: «L’atzar com a causant de la exclusió i de la desigualtat ha substituït 
els agents socials. Si res ni ningú no és responsable de la soledat, la marginació o la pobresa, 
¿a qui es pot reclamar per a canviar l’estructura social de la necessitat?» (Béjar, 2001: 173-
174). El text d’un vell anunci de premsa d’Ayuda en Acción (1997) ens permetrà il·lustrar 
eloqüentment el comentari d’Helena Bejar. L’anunci deia a tota pàgina i grans lletres: 
Ayuda en Acción, 1997. 
«Per a aquests xiquets viure 
éS una loteria. Tant, que 
la seua sort també depén d’un 
cupó». Sembla una demostració 
inequívoca de fins a quin punt 
l’esmentada metàfora ha calat en 
la nostra societat. 
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4. PaPer de deStrucció de leS inStitucionS autòctoneS
Finalment, i en el cas concret d’Àfrica, Tandon (1998: 250) denuncia el paper de des-
trucció de les institucions africanes relacionades amb l’ensenyament, l’agricultura tradicional, 
les pràctiques de curació tradicionals i, inclús, el poder polític. «La crítica de base i radical 
africana al projecte imperialista ha estat subvertida per la majoria de les organitzacions de 
cooperació no governamentals. Davant les crisis que pateixen en els seus països d’origen i 
les noves forces emergents –especialment l’islam i xina–, els papers de les organitzacions 
consistiria en ajudar els seus governs i societats civils a contenir aquestes noves forces». 
Siscu Baiges, en un llibre moderadament crític amb les ongd (coeditat per Inter-
mon), fa un resum de la visió crítica que acabem de veure en referir la postura dels partits 
d’esquerres –ell en diu «molt d’esquerres»– respecte a les organitzacions no governamentals 
per al desenvolupament: «No són organitzacions independents (més del 70% dels seus pre-
supostos està finançat pels governs), ni són organitzacions contràries a l’imperialisme (el 60% 
dels projectes del Banc Mundial es desenrotllen a través d’elles). El seu paper és ajudar als 
plans del fmi i el Banc Mundial, mitigant els aspectes més durs d’aquests plans, implicant 
les organitzacions obreres i populars, corrompent possibles líders de la ressistència popular 
amb aquests plans» (Baiges, 2002: 94). 
Fins ara, no hem llegit ningú que haja visualitzat amb més força i rotunditat la visió 
crítica de les ongd que Paco Inclán (2001: 13), un cooperant valencià a Tegucigalpa: 
«L’actual cooperació –va escriure– és un fre als canvis en l’arrel, és com tapar un géiser amb 
un tap de la pica, o posar un esparadrap a un home obert en canal amb una serra mecànica». 
VISIÓ hEROICA 1. Doble condició negativa:
  – no governamentals
  – no lucratives
 2. Impuls utòpic: eradicar la pobresa 
 3. Contrapoder moral 
 4. Defensa dels grans valors universals
 5. Beneplàcit i entusiasme dels media
 6. Premis i reconeixements
VISIÓ CRíTICA 1. Papers bàsics: 
  – paper de distracció
  – paper ideològic
  – paper de pacificació
  – paper de destrucció de les institucions autòctones
 2. Funcions:
  – funció integradora
  – funció pal·liativa
 
Visions de les ongd. Elaboració pròpia.
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4.4 LES ONGD A L’ESTAT ESPANyOL
La data modal de naixement de les ongd a l’Estat espanyol se situa en 1986 (Sampedro, 
Jérez i López Rey, 2002: 263). Val a dir que fins 1978 Espanya era considerat un país pobre, 
receptor d’ajudes del Banc Mundial. La Coordinadora de Organizaciones No Gubernamentales 
para el Desarrollo (congde) es constituí l’any 1983 amb 11 associacions. D’aquell any és 
també la primera convocatòria anual d’ajudes per a programes i projectes de Cooperació 
del Ministeri d’Assumptes Exteriors. L’any 1985 es crea la SeciPi (Secretaria d’Estat per a la 
Cooperació Internacional i per a Iberoamèrica). L’any 1988 es constitueix l’aeci (Agència 
Espanyola de Cooperació Internacional). A partir de 1989 comença una altra convocatòria 
provinent dels ingressos aportats pels contribuents en la Declaració de Renda. En només 10 
anys Espanya va passar de ser un país receptor d’ajuda a ser país donant. Per tant, no és fins 
ben entrada la dècada dels anys vuitanta que comencen a crear-se ongd que adquireixen 
una creixent presència social i mediàtica degut, sobretot, a algunes campanyes internacionals 
(Gómez Gil, 2005: 25).
M.ª Luz Ortega (1994) ha distingit tres grans etapes en la implantació de les ong a 
l’Estat espanyol: 
– La primera etapa abraçaria fins l’any 1985.
Des dels anys quaranta havien anat creant-se diferents organitzacions catòliques en 
bona mida per tal d’augmentar la seua tasca evangelitzadora a les missions. Durant anys 
aquelles organitzacions –com ara Cáritas (1941) o Misión y Desarrollo (1956)– convisqueren 
amb Cruz Roja. Als anys 60, es crearen les primeres institucions laiques i professionals, per 
exemple: Medicus Mundi (1963) (vg. també González Luis, 2006) 
– La segona etapa fou l’anomenat boom de les ong que s’extendria de 1985 fins 1989.
– La tercera etapa començaria amb la dècada dels noranta.
Com es pot observar al quadre següent, Carlos Gómez Gil amplia i matisa la proposta 
d’Ortega, centrant-se en les ongd des dels anys seixanta fins a 2005:
Període  Número ongd creades % sobre total
Abans de 1960    7  7,5%
De 1960 a 1975    6  6,4%
De 1976 a 1985  20  21,5%
De 1986 a 1995  53  57,0%
A partir de 1996    7  7,5%
Font: Gómez Gil (2005: 31)
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Per tant, el moment d’explosió de les ongd recorreria els deu anys que van de 1986 
fins 1995, anys en què es creen el 52% del total d’ong i el 57% de les ongd existents.
A partir de 1994 comencen a tenir una important presència mediàtica, sobretot arran 
dels conflictes en la regió africana dels Grans Llacs i, en concret, de les matances desencade-
nades a Ruanda. Aquells fets són considerats un autèntic moment d’inflexió que va posar al 
descobert les grandeses i misèries d’algunes organitzacions, «excel·lències però també limi-
tacions i contradiccions, que són aprofitades per organitzacions oportunistes que, a partir 
d’aleshores, comencen a veure com de la solidaritat també es pot fer un suculent negoci» 
(Gómez Gil, 2005: 92). De fet, després d’aquelles campanyes es va començar a plantejar 
la necessitat de consensuar un codi de conducta com el que ja existia a Europa des de l’any 
1989, i que en els cas de les ongd de l’Estat espanyol no s’aprovà fins l’any 1998. 
Cal reconéixer que el camp ong/ongd constitueix un fenomen extraordinàriament 
complex, si més no, per dues raons fonamentals:
– Per la gran varietat d’organitzacions: confessionals/aconfessionals, humanitàries, 
sindicals, polítiques, professionals....
– Per l’interés deliberat en col·locar en un mateix sac organitzacions ben diferents en 
l’origen, finalitats, estructura, estratègies... Gómez Gil (2005: 26) escriu que «aquest interés 
ha partit, entre d’altres agents, del propi Estat, que ha vist en aquestes organitzacions l’opor-
tunitat per legitimar algunes de les seues polítiques més polèmiques, utilitzant-les com a 
instruments amb què contribuir al desmantellament del propi Estat i de moltes de les seues 
polítiques socials».
Seguint l’esmentat Carlos Gómez Gil (2005) i Marco Rizzardini (2002) podríem parlar 
d’un model espanyol d’ong, d’un perfil específic i diferent al model europeu, que podríem 
sintetitzar en sis trets bàsics: 
1) La joventut del fenomen
2) La contínua multiplicació d’organitzacions
3) La forta dependència institucional
4) La fragilitat organitzativa
5) Dependència econòmica respecte a l’Estat
6) L’impacte mediàtic.
1) La joventut del fenomen ong a l’Estat espanyol. 
Com acabem de veure, en el cas espanyol l’eclosió es produí a meitat dels vuitanta, 
mentre que a bona part d’Europa havia començat a finals dels anys setanta.
El 52% de les organitzacions no governamentals de l’Estat espanyol foren creades a 
partir de 1986. En foren factors determinants, d’una banda l’estabilitat política després de 
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la Dictadura de Franco, i, ja als anys noranta, una certa crisi de legitimitat de les organitza- 
cions sindicals i del partits polítics (Serrano Oñate, 2002: 71); de l’altra, l’estabilitat econò-
mica i l’apertura a Europa. Potser convinga recordar que Espanya entrà en la Unió Europea 
l’any 1985. 
Pel que fa a les ongd, el gros d’aquestes organitzacions es creà en el període que va 
de 1986 a 1995 (57%). Això és: després de l’entrada d’Espanya en la ue i quan diferents 
administracions començaren a posar en marxa programes de subvencions dirigits a aquestes 
organitzacions. Les dues raons més rellevants en aquella explosió d’onegeisme foren:
a) La creació de sistemes de finançament públic.
b) «La utilització d’aquestes organitzacions com a instruments privilegiats dels prin-
cipals actors públics, com ara partits polítics, sindicats, universitats i centres d’in-
vestigació, església catòlica...» (Gómez Gil, 2005: 34).
2) La contínua multiplicació d’ong que suposa una extraordinària fragmentació i 
atomització de minúscules associacions.
La conseqüència més immediata ha estat la competència salvatge entre les diferents 
organitzacions per tal d’accedir a les subvencions, al preu d’haver d’acceptar les condicions 
imposades pels organismes que atorguen les subvencions. En aquestes condicions les relacions 
entre les ong han passat a ser «de competitivitat, de rivalitat i lluita entre elles, mentre que 
accepten dòcilment i amb resignació la interessada utilització que d’elles fan els responsables 
polítics per defensar els seus particulars programes ideològics» (Gómez Gil, 2005: 38). El 
primer treball de formació de les ong fou l’aprenentatge accelerat de les estratègies per a 
la captació de fons. Vegem-ne un exemple: l’any 1992, les ongd espanyoles obtingueren 
només un 1% del total del pressupost d’ajuda humanitària de la Unió Europea. Dos anys 
després, l’any 1994, aconseguiren ja el 10% del pressupost de l’echo.
3) La forta dependència institucional. 
Com a prova, val a dir que es calcula que el 60% de les ong espanyoles estan vincu-
lades directament amb l’església catòlica, els partits polítics o els sindicats.
Tenint en compte aquesta realitat no podem dir que siguen expressió de la societat 
civil, més bé les hauríem de considerar «una via privilegiada de sectors dominants de l’Estat 
de què formen part» (Gómez Gil, 2005: 41).
4) La fragilitat organitzativa. 
Seguint Gómez Gil (2005: 167), podem dir que les ong «han optat per augmentar 
els fons disponibles i per l’impacte mediàtic de les seues actuacions, enlloc d’ampliar la seua 
base social i oferir noves vies de participació i intervenció efectiva».
segona part
158
En l’organització interna de bona part de les ong predominen encara les orientacions 
personalistes o paternalistes. En poc casos (Intermón, Cáritas en serien una excepció), els 
projectes van acompanyats de documents de reflexió sobre el treball que realitzen. 
Una característica comuna és l’escàs número de socis, de manera que la proliferació 
d’organitzacions i la creixent presència mediàtica no ha suposat una ampliació significativa 
de la base social que els dóna suport. Eren comptades les organitzacions que –abans de la 
crisi actual– continuaven creixent en número de socis, de manera que a l’Estat espanyol, 
només un 15% de la població col·labora amb alguna ong mentre que a d’altres països 
d’Europa el percentatge arriba al 35%.6 La tendència ha estat la disminució del número de 
socis i de donacions.
Es diria que l’essència de la seua activitat és la captació de recursos econòmics, amb 
la conseqüent monetarització de les relacions ong-societat. «Les ong estan renunciant a 
tenir una autosuficiència econòmica i funcional, que és substituïda per una major depen-
dència de recursos externs i de tècnics especialitzats, que se contraposen a d’altres fórmules 
democràtiques i participatives vinculades directament amb els grups socials en què diuen 
intervindre» (Gómez Gil, 2005: 59). 
5) La dependència econòmica respecte a l’Estat. 
Els diferents governs han decidit els projectes i les ong que els interessava potenciar 
en cada moment, i han marginat aquelles que no els resultaven afins als seus interessos. 
Així la tendència inequívoca és la concentració: el gros de les subvencions públiques van a 
mans d’un nucli selectiu d’organitzacions en detriment de la resta. «El procés és imparable 
i està posant en mans d’un número cada vegada més reduït d’ong un volum cada vegada 
major de recursos econòmics» (Gómez Gil, 2005: 71). A la llarga, les ong finançades amb 
recursos públics seran les organitzacions més dòcils i més allunyades de postures crítiques o 
reivindicatives. Una campanya crítica pot suposar –de fet, ho ha suposat en algunos casos– la 
no concessió de fons en la següent convocatòria d’ajudes.
Aquesta lògica recorda la teoria econòmica coneguda com wta (Winner-Takes-All), 
és a dir els guanys són només per a uns pocs; els qui guanyen, ho guanyen tot i deixen la 
resta sense res (Semprini, 2006). 
D’altra banda, Manuel Castells (2002: 291) proposà la denominació «organitzacions 
neogovernamentals». I Eloísa Nos Aldás (2007: 212) ha parlat d’organitzacions «privada-
ment públiques».
6. «Cuidado con la solidaridad», El País (26 d’agost de 2010).
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6) L’impacte mediàtic. 
L’augment d’ong és paral·lel a l’augment del seu prestigi i del paper que juguen en 
la societat com a conseqüència de la responsabilitat cada vegada major que els atorguen els 
governs i les institucions multilaterals, especialment pel que fa als programes d’ajuda als 
països pobres/empobrits i a la intervenció en allò que, eufemísticament, s’han anomenat 
«catàstrofes humanitàries». De fet, es parla d’aquestes organitzacions com d’un «poder de 
convicció o poder tou» (Nye, 2004). 
L’expansió del model de solidaritat en què es basen les actuals ongd no hauria estat 
possible sense l’estreta col·laboració dels grans mitjans de comunicació que han construït 
la imatge pública d’aquestes organitzacions. En bona mida, les grans ong actuals són un 
producte mediàtic. Han assumit les regles dels mitjans de comunicació. Curiosament, han 
substituït el suport social pel ressó social, aconseguit sobretot gràcies a la televisió (Erro, 
2002). «Amb el pas dels anys, mitjans de comunicació i ong han anat alimentant una 
construcció ideològica interessada de caràcter simplista, caïnita i profundament desajustada 
sobre la realitat social i la missió d’aquestes organitzacions» (Gómez Gil, 2005: 78).
Segons Sampedro/Jérez Novara/López Rey (2002: 282) la gran oportunitat mediàtica 
de les ongd a Espanya es produí a mitjans de la dècada dels noranta gràcies al consens sobre 
dues qüestions: les mobilitzacions de la Plataforma 0, 7 i les crisis humanitàries a l’Àfrica 
subsahariana. «Amb el temps –afirmen– els marcs discursius de consens i promocionals han 
anat guanyant terreny front a les crítiques i denúncies».
4.4.1  L’era de la gestió?
L’any 2002, Sampedro/Jerez Novara/López Rey proposaren una diferenciació que ha 
tingut gran acceptació en l’estudi de les ong: la distinció entre ong de conflicte i ong 
de gestió.
Anomenaren ong de conflicte aquelles que pretenen alterar els consensos socials do-
minants i qüestionar l’actuació de certes institucions nacionals o supranacionals. En aquesta 
línia Javier Erro Sala (2003: 74) parla d’ong de transformació. 
En canvi, les ong de gestió funcionen, bàsicament, com a gestores de recursos públics 
o privats. La seua orientació discursiva és promocional i aborden els mitjans dins d’una es-
tratègia de màrqueting l’objectiu fonamental de la qual és crear una imatge corporativa que 
els permeta augmentar i millorar les relacions de caràcter institucional. 
Pel que fa a l’accés als mitjans de comunicació, es dóna una gran desigualtat en la 
visibilitat pública de les unes i les altres. Mentre les ong de conflicte difícilment troben un 
espai mediàtic propi, o bé hi accedeixen sota estereotips i etiquetes negatives del tipus «extre-
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mistes», «minoritaris», «radicals»... Les ong de gestió no pateixen cap mena de marginació 
mediàtica. Tenen un fàcil accés i sovint col·laboren amb els media. Promouen una relació 
mercantil amb els ciutadans-consumidors a través dels propis mitjans de comunicació. Vénen 
solidaritat a canvi de donatius i ofereixen la bona consciència d’una bona obra. De mica en 
mica, però tant les ong de conflicte com les ong gestores han anat assumit tècniques i 
valors del màrqueting, que és qualificat com a màrqueting social.
 ONG DE CONFLICTE ONG DE GESTIó
– Discussió sobre els consensos socials dominants – Discurs promocional
– Dificultat per a accedir als media – Estratègies de màrqueting
– Marginació: «extremistes» – Bones relacions institucionals
  «minoritaris» – Facilitat per accedir als media
  «radicals» – Solidaritat = seguretat /bona consciència
– Invisibilització pública – Promoció de relacions comercials amb   
    causa moral
   – Visibilització pública
Elaboració pròpia a partir de Sampedro/Jerez Novaro/López Rey (2002).
La visibilitat quasi exclusiva de les ong de gestió fa oblidar sovint la dimensió política 
i econòmica de la tasca d’aquestes organitzacions. S’assegura que l’era de la política ha estat 
irreversiblement substituïda per l’era de la gestió. Les ong s’autoproclamen apolítiques i 
no lucratives (podríem dir aeconòmiques?). Tanmateix, tot seguit insistirem en la fal·làcia 
d’aquestes afirmacions, en un intent de presentar les ongd com a agents polítics i econòmics 
de primer ordre. A banda dels treballs imprescindibles de Carlos Gómez Gil, cal remarcar 
dos reculls d’articles que resulten clau per a abordar la qüestió: 
– Las ong y la política (2002), editat per Marisa Revilla Blanco, que inclou, entre 
d’altres, articles de Maite Serrano Oñate, Ángeles Díez Rodríguez, Víctor Sampedro/ Ariel 
Jerez Novara/José López Rey, Marco Rizzardini i la pròpia Marisa Revilla. Articles fonamen-
tals per desenrotllar la dimensió política de les ongd a l’Estat espanyol.
– La ética de las ongd y la lógica mercantil (2002), coordinat per Luis Nieto. Amb 
articles d’Adolfo Rodríguez Gil, Miguel Romero, Andrés García Inda, Carlos Ballesteros i 
José Castillo Navarro/Ramón Rueda López. Cinc articles fonamentals, en aquest cas, per 
desenrotllar la dimensió econòmica d’aquestes organitzacions.
En quin sentit podem parlar de despolitització de les ongd, com fan les pròpies ong 
i molts analistes? I el seu complementari: en quin sentit no convé parlar de despolitització 
de les ongd?
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Podem parlar de despolitizació si pensem en la (im)possibilitat d’establir normes i de 
transformar la realitat. Aspectes totsdós que semblen fora de les possibilitats de les actuals 
ongd (Díez Rodríguez, 2002: 162). Podem parlar de despolitizació si pensem en una tasca 
crítica i independent, fins i tot molesta per al poder polític (Gómez Gil, 1998). La depen-
dència dels fons públics condiciona seriosament aquest compromís de crítica i denúncia de 
les estructures polítiques i econòmiques que se situen a la base de la pobresa i la desigualtat. 
Podem parlar de despolitizació si entenem la política, seguint Marco Rizzardini, com la possi-
bilitat de «recuperar la iniciativa, d’imposar conflictes, d’arriscar-se» (Rizzardini, 2002: 342). 
és en aquest sentit que podríem parlar de despolitizació, tanmateix a la política de la 
crítica i la denúncia, hauríem d’afegir la política del consens i l’acceptació de les regles esta-
blertes. I és en aquest nou sentit que es fa difícil parlar de despolitització de les ongd. La 
política esdevé així «lògica de la institucionalització i de la producció de sentit al servei del 
consens social» (Díez Rodríguez, 2002: 162). ¿Com es pot ser apolític i tractar d’intervenir 
en les injustícies del món actual? ¿Com obviar que és «precisament la política, o millor dit, 
les polítiques dolentes, les actuacions injustes de molts governs, allò que explica la major part 
dels sofriments i de les desigualtats humanes»? (Gómez Gil, 2005: 139). Per tant, la despo-
litització és, en la pràctica, política de l’acceptació d’allò establert. Ángeles Díez Rodríguez 
(2002: 170) ho relaciona amb el concepte d’hegemonia proposat per Antonio Gramsci, i 
conclou que «les ong mostren la capacitat dels grups de poder per fer que els seus interessos 
corporatius passen com a quelcom d’interés general».
Comptat i debatut, les regles d’or de la funció de les ongd haurien de ser:
1a. Els projectes han de contribuir a l’enfortiment de la societat civil.
2a. El treball en projectes s’ha de combinar amb les accions per canviar l’injust ordre 
econòmic i polític internacional.
3a. El treball en projectes d’ha de combinar amb el treball d’incidència política directa.
La realitat, però, ha demostrat que els projectes es limiten a l’assistència bàsica als més 
necessitats, a això que –en pàgines anteriors– hem anomenat treballs pal·liatius. Que l’edu-
cació per al desenvolupament ha fracassat posat que no ha aconseguit canviar els valors, les 
actituds i el comportament dels països del Nord. Que els treballs i les accions de reflexió crítica 
són pràcticament inexistents (Serrano Oñate, 2002). De manera que les ong corren el risc:
– De col·laborar en la desresponsabilització del poder polític.
– De ser utilitzades per legitimar polítiques allunyades dels seus suposats objectius 
fundacionals.
– De ser agents de la desmobilització/immobilització social.
La conclusió, segons Maite Serrano Oñate (2002: 93), podria resumir-se en tres línies: 
«La realitat imposa una redefinició de la funció, gosaria dir obsoleta, de les ong en la seua 
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faceta d’executores de projectes i una aposta decidida per les activitats d’informació, formació 
i pressió política. Potser, inclús, haurien de començar a anomenar-se d’una altra manera».
En el món actual política i economia s’entrellacen i interactuen fins a límits insospitats. 
En el punt 4.3.1 hem abordat «el mite de l’oportunisme mercantil» que, seguint Ballesteros, 
podem definir com la creença que les ong, pel fet que són entitats sense ànim de lucre, no 
tenen més interés que la preocupació altruista; no busquen més benefici que la satisfacció 
moral. Nogensmenys, són actors econòmics d’enorme rellevància:
acapten diners, reben subvencions, signen convenis, porten endavant programes 
oficials, reben el patrocini d’empreses, generen ingresos per la venda de productes, 
obtenen donacions, munten tendes de comerç just, busquen apadrinaments, 
reparteixen ajuda oficial, obtenen financiació d’agències governamentals i mul-
tilaterals, busquen socis. Tot això les converteix en agents econòmics de primer 
ordre, tant pel volum de recursos cada vegada majors de què disposen, com per 
la repercusió de les seues actuacions en les societats i en les economies on operen 
(Gómez Gil, 2005: 144-145).
Podríem il·lustrar-ho amb les tres ong de major pressupost a nivell mundial que són, 
per aquest ordre: Comité Internacional de Creu Roja (cicr), care Internacional i oxfam. 
El pressupost anual de cicr fou l’any 2005 de 540 milions d’euros, superior al valor total 
del Pib dels 22 països més pobres del món. ¿Pot ser «independent, neutral i imparcial» una 
organització amb un pressupost d’aquestes dimensions, que prové en bona part de fons 
públics? En segon lloc, care Internacional disposa d’una quantitat lleugerament inferior, 
uns 500 milions d’euros anuals, mentre que oxfam, en el tercer lloc, compta amb uns 300 
milions d’euros anuals. Això significa que les tres primeres ong en volum de recursos, dis-
posarien a l’any de més de 1.340 milions d’euros, superior al Pib anual dels 50 països més 
pobres del món (Gómez Gil, 2005: 146). 
Pel que fa a les ongd que estudiarem en la part final d’aquesta tesi, podríem dir, per 
exemple, que l’any 2009 Médicos sin Fronteras tingué un pressupost de 71.644.791 euros; 
Intermón Oxfam de 54.610.000 euros; Manos Unidas de 54.021.970 euros; Ayuda en 
Acción de 50.264.854 euros i Unicef de 46.459.800 euros.
L’economia és també ideologia, o siga, política: política de distribució d’aquests in- 
gents pressupostos.
En un imprescindible article de juliol de 2002, titulat «La ‘solidaridad’ de mercado», 
Miguel Romero descriu la situació amb gran claredat i precisió. Hi explica que a partir de 
l’ascens del neoliberalisme en els anys vuitanta i, sobretot, amb la seua expansió general en 
els anys noranta la cooperació al desenvolupament només té sentit com a negoci, «és a dir 
per la seua contribució als interessos i als beneficis del sector privat, hegemonitzat per les 
empreses transnacionals (etn)» (Romero, 2002: 29). El resultat, doncs, ha estat la priva-
evolució de les ongd a l’estat espanyol
163
tització de la cooperació al desenvolupament. Per privatització hem d’entendre, en aquest 
context de neoliberalisme, la submissió de les activitats finançades amb fons públics als 
interessos de les empreses. Escriu Romero: «Les ongd suporten la pressió del sistema de 
valors i dels interessos de les etn, que són hegemòniques en la societat neoliberal. La pressió 
és inevitable; la submissió, no. Però és més difícil com major és la xarxa de relacions i inte-
resos compartits i com menor és l’actitud crítica cap a les normes i les pràctiques del món 
empresarial, presentades sovint com les «bones pràctiques» (2002: 44). 
No estem d’acord, però, amb la conclusió que segueix aquestes afirmacions: «en fi, 
aquesta pressió tendeix a «protocolitzar» l’acció de les ong especialment l’ajuda humanità-
ria, sotmeses a unes normatives tècniques despolititzades i desocialitzades». Com deiem en 
començar, les normatives tècniques no deixen de ser ideologia, és a dir política.
Tornant a l’aspecte econòmic, podem dir que les ongd han incorporat al món de la 
Cooperació procediments propis del mercat de dues formes:
1. Amb la mercantilització de la Cooperació que apareix sempre vinculada a l’ús de 
diners.
2. Amb la mercantilització de les pròpies ong que, en alguns casos, han esdevingut 
grans empreses transnacionals (García, 2000: 204-206). Fou Debray (1994: 287) 
qui encunyà l’ oportuna expressió «charity-business».
Donada la proliferació d’organitzacions, la competitivitat entre elles resulta ferotge 
i obliga a la autopromoció continua per tal d’aconseguir una bona «quota de mercat». De 
manera que –com ha explicat Sogge (1998: 217)– «les estratègies de comunicació giren al 
voltant de l’atracció de recursos a curt termini per a l’autoperpetuació i el creixement de 
l’organització». 
Carmelo García (2000: 182) planteja al respecte un doble interrogant ètic:
«1r. La finalitat, justifica els mitjans?
2n. Si es demana públicament diners «per al desenvolupament dels pobles del Tercer 
Món», ¿poden dedicar-se aqueixos diners o una part important a l’adquisició i formació d’un 
patrimoni elevat de caràcter institucional?».
Si les desigualtats, la pobresa extrema, els desastres naturals semblen tenir solució 
només a través de diners, la solidaritat se reconceptualitza. Deixa de ser un terme relacionat 
(o relacionable) amb la transformació de la realitat, amb la confrontació amb l’ordre polític 
i econòmic establert, i esdevé un concepte conservador (Díez Rodríguez, 2002: 135). Com 
ho és també el terme consumidor solidari.
L’era de la gestió no s’hauria d’entendre, per tant, com una era desvinculada de la po - 
lítica o de l’economia. La gestió és, sobretot, gestió econòmica; i la gestió econòmica és tam-




4.4.2  Cinc paradoxes comunicatives
La comunicació de les ongd que treballen a l’Estat espanyol sembla caracteritzar-se 
–des dels anys vuitanta– per un seguit de contradiccions i paradoxes que convé tenir en 
compte. Tot seguit, en recopilarem i comentarem algunes de les més significatives:
Primera Paradoxa: Presència mediàtica / insersió social (Erro, 2003)
Com ha assenyalat Javier Erro Sala, en diferents treballs, les ongd seguiren a l’Estat 
espanyol una trajectòria contrària a allò que cabia esperar: no crearen primer una base social 
ampla i sòlida per buscar després ampliar la seua visibilitat gràcies a una major presència 
mediàtica. Just al contrari, buscaren legitimar-se a través de l’aparició en els mitjans de 
comunicació sovint de manera espectacularitzada, sense tenir en compte la seua escassa 
insersió social. 
Erro s’ha preguntat en diferents articles per què i per a què es comuniquen les ongd: 
¿per tal d’aconseguir recursos econòmics o simbòlics, o per tal d’educar amb una intenció 
transformadora? La resposta per a l’investigador basc és clara: des de meitat dels anys noranta, 
allò que caracteritza les ongd espanyoles és un estil de comunicació mercadejat instrumental 
que entén la comunicació només com un instrument per a la recaptació de fons a través dels 
grans mitjans de comunicació, i que oblida la funció social educativa que hauria de desenvo-
lupar. Podríem dir que les grans ongd nasqueren lligades al model mediàtic dominant, «i 
dins d’aquest corsé s’han estructurat, han crescut, i s’han conformat com avui les coneixem. 
Per això podem parlar d’ongd mediàtiques» (Erro Sala, 2003: 56). Les ongd entraren 
en l’agenda pública no per la seua força o ressó social sinó per la confluència d’una sèrie de 
factors com l’interés de les grans agències i dels grans mitjans de comunicació a explotar a 
nivell d’audiència les anomenades crisis humanitàries. Els riscos i perills d’aquesta (sobre)
exposició mediàtica, fonamentalment televisiva, es podrien concretar en uns pocs termes: 
superficialitat, distorsió, fugacitat, desinformació, dramatisme i estereotípia (González Luis, 
2006: 125).
En una nota a peu de pàgina de l’article titulat «ongd: ¿comunicarse por qué y para 
qué? El paso de la comunicación mercadeada a la comunicación social educativa», Erro plan-
teja una qüestió de gran interés que acaba incidint també en els processos de comunicació. 
Es tracta de l’escletxa entre les ongd grans i les ongd menudes que es fa cada vegada més 
gran, atenent a cinc paràmetres: 
1r. Els esforços de les administracions per reduir el número d’ongd de manera que 
acaben quedant només les més grans, aquelles que compten amb complexes i costoses es-
tructures organitzatives que les fan cada cop més depenents.
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2n. Les grans ongd amb recursos econòmics per exhibir-se en els mitjans de co-
municació i amb un discurs consensuat i acrític són les més conegudes pel públic. Front a 
aquestes organitzacions mediàtiques, hi ha les ongd crítiques i, per tant, silenciades en els 
grans mitjans.
3r. Aquestes grans ongd han fet ja una aposta decidida (¿irreversible?) per la comu-
nicació mercadejada i instrumental que s’oposa a la comunicació participativa i activa.
4t. En conseqüència les contradiccions entre discurs i pràctiques socials van en augment 
5é. Paradoxalment, però, les ongd xicotetes i mitjanes representen la immensa ma-
joria de les ongd espanyoles mentre que les grans ongd mediàtiques i acrítiques són una 
minoria (Erro, 2003: 61).
El dilema obliga, clarament, a triar entre augmentar la presència mediàtica per obtenir 
fons o treballar per a la sensibilització i la conscienciació social. Marco Rizzardini (2002: 336) 
ha parlat irònicament de «participació social ma non troppo», és a dir, formes de participació 
ciutadana molt dèbil, superficials i poc duradores.
Segona Paradoxa: Ser sistema / ser antisístema (Guimaraes, 2004)
Carlos Guimaraes ha assenyalat que una clau per entendre les contradiccions en els 
models de comunicació de les ongd cal buscar-la en la paradoxa de voler ser, alhora, sistema 
i antisistema. és a dir, utilitzar un discurs de transformació social alhora que depenen quasi 
totalment de les ajudes oficials «amb la conseqüent submissió de l’àmbit d’acció als recursos 
públics disponibles i a les prioritats establertes pels governs» (Guimaraes, 2004: 236). Es 
dóna el cas que les ongd poden abogar pel repartiment just i solidari dels recursos i per 
la destrucció d’assimetries en el desenvolupament entre el Nord enriquit i el Sud empobrit, 
alhora que, com a organitzacions, tendeixen a una estructuració jerarquitzada i centralit-
zada; i demostren un funcionament paternalista en les relacions amb les contraparts del 
Sud. A aquest respecte, Marco Rizzardini (2002: 314) ha assenyalat que «a les persones que 
decideixen les estratègies en les ongd, moltes vegades sense cap debat en el cos associatiu, 
tot açò sembla interessar-los cada vegada menys, redueixen el problema de la viabilitat de 
la seua organització a la pura resolució de la problemàtica del manteniment econòmic 
de l’estructura burocràtica».
Pel que fa a la comunicació, les grans ongd reprodueixen models de comunicació 
verticals, tant a nivell intern com a nivell extern. El dilema, doncs, es planteja en els següents 
termes: o pactar amb el model comunicatiu dominant i entrar en la seua sendera; o trencar 
radicalment amb aquest model. Es pot ser sistema o ser antisistema, el que resulta agosarat 
és voler ser totesdues coses alhora.
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tercera Paradoxa: Cultura de la caritat / cultura de la solidaritat (Guimaraes, 
2004)
Carlos Guimaraes ha diferenciat la cultura de la caritat i la compassió de la cultura 
de la solidaritat i la cooperació. La primera es caracteritza per ser efímera, no reflexiva i no 
analítica. La segona, en canvi, aspira a ser duradora, reflexiva i analítica. La primera es basa 
en la sobreexposició a imatges de gran dolor humà, i en la lògica de l’espectacle. La autèntica 
solidaritat, en canvi, busca la informació i la sensibilització. Segons Guimaraes, les ong no 
han fet cap esforç per oposar-se a la cultura de l’espectacle dominant, han llançat contínues 
campanyes contràries a principis ètics que figuren en els codis de conducta elaborats per les 
pròpies coordinadores. Aquestes campanyes han estat protagonitzades sovint pels cooperants i 
tècnics, foragitant les contraparts del Sud a un paper secundari; han utilitzat també tècniques 
de mercadotècnia amb abús de la publicitat persuasiva (Guimaraes, 2004: 242). Les ongd 
s’han adaptat a la lògica mediàtica i publicitària dominant.
En la cultura de la caritat i la compassió, les ongd es veuen obligades a competir 
entre elles, mentre que la cultura de la solidaritat es fonamenta en la col·laboració entre les 
ongd. L’expressió més coneguda de la cultura de la caritat i la compassió són les campanyes 
de captació de fons, que utilitzen tècniques de persuasió i de fidelització de donants com ara 
la culpabilització i la dramatització. Es tracta de missatges que acusen directament o indirecta 
els ciutadans de ser responsables del subdesenrotllament i de les seues conseqüències. L’única 
manera d’alliberar-nos de l’acusació és fent una aportació monetària. 
Front a tants autors que no consideren vàlides aquestes tècniques de persuasió en la 
comunicació publicitària de les ongd (Erro, López Rey, Aznar, entre d’altres), Hildegar 
González Luis pensa que el problema no és tant que aquestes lògiques no siguen vàlides per 
a la comunicació d’aquestes institucions com el fet que n’hagen fet una aplicació parcial i 
no adaptada a la realitat de les ongd: «Durant anys, les ongd s’han apropat als mitjans 
de comunicació per aconseguir objectius prou similars en la seua majoria a aquells que 
solen intentar d’altres institucions. Tanmateix, ho feren sense utilitzar les eines bàsiques de 
comunicació que ells utilitzen i sense els recursos econòmics o personals necessaris (...) S’as-
sumien els objectius, però sense comptar amb els instruments necessaris per aconseguir-los» 
(González Luís, 2006: 108). El problema esdevé així un problema de recursos humans i 
d’inversió econòmica. Com veurem més endavant, no compartim ni el punt de vista ni els 
arguments de González Luís.
quarta Paradoxa: Discursos publicitaris / realitat
Eloísa Nos Aldás constata la falta d’eficàcia a llarg termini per a reduir la pobresa i les 
diferències socials i culturals existents. L’eficàcia publicitària s’hauria d’augmentar per tal 
d’anticipar les conseqüències socials i culturals dels discursos publicitaris.
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En conclusió, el problema de la comunicació solidària és la profusió d’un estil de 
comunicació promocional que no dialoga amb una necessària eficiència cultural, 
que no és conscient de les perilloses conseqüències performatives de les seues 
idees creatives, potser eficaces a curt termini en termes quantitatius, però que 
ratifiquen conductes i creences que frenen les necessàries tranformacions a llarg 
termini. En altres paraules, s’erra en elaborar missatges en funció dels interessos 
privats de cada organització individual per damunt de les prioritats públiques, 
col·lectives, que fonamenten el concepte de solidaritat i defineixen el Tercer Sector 
i la seua necessitat de transformació social (pàg. 241).
Davant la ineficàcia cultural i a la falta de sinceritat comunicativa, Juan Pagola (2009) 
advoca per la responsabilitat comunicativa. Els missatges publicitaris mai no són contrastats, 
«a això contribueix el procés d’escissió entre l’àmbit dels discursos i els de la pràctica, de forma 
que els primers mai no són contrastats per la segona (a cap ong se li demana que demostre 
allò que diu)» (Díez Rodríguez, 2002: 161). Així, es pot sostenir que la cooperació val per 
combatre la pobresa, alhora que els informes que elabora el Pnud parlen de l’increment 
progressiu de les desigualtats i l’engrandiment de l’escletxa entre països pobres i rics. 
No resultaria estrany pensar que la comunicació de les ongd ha fracassat fins ara 
(Erro Sala, 2003: 57), sobretot si tenim en compte que:
– No ha aconseguit generar un societat més solidària.
– Ha resultat incapaç de col·locar el conflicte Nord-Sud en l’agenda de l’opinió pública.
– Amenaça amb desfigurar de ple la natura crítica, participativa, potencialment trans-
formadora i solidària de les ongd.
cinquena Paradoxa: Canviar la societat /canviar els media (Santolino, 2011)
A la vista de les paradoxes anteriors, sembla senzill arribar a aquesta darrera paradoxa: 
¿es pot canviar el món sense canviar el mitjans de comunicació? Sembla que aquest ha estat 
l’objectiu de les ongd durant anys.
Des dels anys 90 les grans ongd han evolucionat cap a la professionalització amb la 
posada en funcionament de departaments de comunicació a càrrec de professionals amb el 
propòsit d’imitar la comunicació de les empreses i de les institucions. S’ha pogut constatar, 
però, que «les organitzacions més professionalitzades parlaven cada vegada més d’elles matei-
xes, i menys del Sud i dels seus problemes» (Santolino, 2011: 227/cf. Sampedro, Jérez, Rey).
Com a norma general, no podríem dir que haja existit la voluntat de generar nous 
discursos, nous models o imatges diferents i alternatius als discursos, als models o a les 
imatges dominants (González Luis, 2006). El model comunicatiu majoritari ha estat sempre 
mediacèntric, unidireccional, instrumental i orientat a la captació de fons. El resultat és un 
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catàleg molt reduït d’històries: històries de situacions d’emergència, històries d’apadrinaments, 
històries del Sud incapaç i del Nord totpoderós.
Tot plegat, els paranys d’aquest model han portat la comunicació de les ongd a la 
manca de sinceritat, a la despolitització i a la invisibilització de les causes de la pobresa. Tor-
nem al principi: ¿com canviar el món sense canviar també el model comunicatiu dominant?
Encara que escassos podem trobar exemples d’experiències contràries a aquesta tendèn-
cia general, seria el cas dels anomenats «Noticiero Internacional de Barrio» (nib) i «Notici-
ero Intercultural» (nic) que han constituït durant anys l’eix de la política de comunicació 
d’acSur-Las Segovias, coordinada per Miguel Romero. Aquests noticiaris es realitzen des 
de l’any 2003 en diferents comunitats de Bolívia i Guatemala, «responen a la necessitat i la 
demanda social existent a Bolívia i Guatemala de dotar la ciutadania de mitjans d’expressió 
propis, com a condició d’afirmació cultural, participació social i diàleg intercultural» (Cho-
carro Marcesse, 2009: 47). Les tres apostes vertebradores de l’experiència són:
1. Les notícies han d’estar realitzades (del guió al muntatge) pels propis protagonistes.
Per tal de preparar-los acSur posà en marxa cursos breus i senzills «accessibles a gent 
treballadora amb molt poc de temps lliure».
2. Els vídeos han de constituir accions genuïnes de comunicació: han de resultar in-
teressants, han d’estar ben fets («qualitat artesanal»), i ser comprensibles.
3. Els vídeos s’han de realitzar per ser difosos a través de xarxes alternatives (xarxes 
socials, cursos universitaris, festivals, televisions locals o comunitàries...).
Val a dir que, si més no fins el moment d’escriure aquesta investigació, acSur-Las 
Segovias s’ha negat sempre a realitzar espots de televisió convencionals.
Un altre exemple podria ser la xarxa telemàtica nodo50, promoguda per l’organit-
zació SodePaz des de l’any 1994. Segons Marco Rizzardini (2002: 340), un clar exemple 
de «com posar els recursos tecnològics actuals al servei de la solidaritat i la cooperació social 
alternativa». Amb elles donem per acabat aquest quart apartat per tal de donar pas al desen-
volupament de la comunicació publicitària.




A través de la publicitat és la societat qui exhibeix i consumeix la seua 
pròpia imatge.
jeSúS g. requena, El discurso televisivo: 
espectáculo de la posmodernidad.
5
Publicitat solidària? Publicitat social? Publicitat comercial? La publicitat de les ongd ha 
estat considerada tradicionalment com a publicitat social, és a dir aquella publicitat que no 
pretén vendre productes, sinó difondre i promocionar accions i conductes amb un benefici 
social. Això no obstant, són nombrosos els autors que han assenyalat que en la publicitat de 
les ongd darrere, o al costat, de l’interés social en molts casos hi ha un interés institucional 
és a dir, una voluntat de promocionar la pròpia organització per fer-la crèixer i augmentar 
els fons disponibles. D’altres autors, han parlat de publicitat solidària per diferenciar-la de 
la publicitat no solidària que identifiquen amb la publicitat comercial (Fueyo, 2002). Totes 
tres diferenciacions: publicitat social / publicitat comercial / publicitat solidària són, al nostre 
entendre, problemàtiques i imprecises i mereixen una ampla reflexió que iniciarem a conti-
nuació. La primera puntualització serà bescanviar, per començar, el propi terme publicitat 
per la consideració més ampla de «màrqueting» que engloba com veurem les manifestacions 
publicitàries concretes.
5.1 EL MàRQUETING SOCIAL 
Hom ha distingit tres fases en el màrqueting empresarial: màrqueting basat en el pro-
ducte, màrqueting orientat al client/consumidor i màrqueting amb preocupacions socials. 
En la primera fase allò important era el producte. La demanda era tan gran que es tractava 
d’augmentar la productivitat el màxim possible. Estem parlant, en el cas d’Espanya, de finals 
dels anys 1960 i de la dècada de 1970. En la segona fase, la demanda començà a disminuir 
alhora que es diversificava i multiplicava l’oferta, l’atenció passà del producte al client / al 
consumidor, i es centra en la manera de crear-li noves necessitats i despertar-li nous desitjos 
segona part
170
i curiositats. Parlem de la dècada dels 80. El màrqueting social, per últim, seria aquell que 
intenta equilibrar la demanda real amb la demanda socialment sostenible i  –segons Carlos 
Ballesteros– hauríem de parlar d’una «fase de maduresa» del màrqueting empresarial. Mo-
liner Tena (1998), assenyala una doble evolució del concepte de màrqueting: una evolució 
horitzontal i una evolució vertical. Per evolució vertical, hem d’entendre l’assimilació per 
part de les empreses dels principis de responsabilitat social. Per evolució vertical, entendrem 
l’extensió de les pràctiques de màrqueting fóra de les empreses, per exemple a les organit-
zacions no lucratives.
Als eeuu, el màrqueting relacionat amb les causes socials comença a estudiar-se 
a partir de la dècada dels cinquanta. Potser, l’exemple més significatiu siga un article de 
G. D. Wiebe, publicat l’any 1951, i titulat «Why can’t you sell brotherhood and rational 
thinking like you sell soap». Wiebe hi analitza quatre campanyes per tal de determinar les 
condicions que han propiciat l’èxit o fracàs en el compliment dels objectius proposats. Segons 
les seues conclusions, com més s’assemble una campanya social a una campanya comercial, 
majors seran les seues possibilitats d’èxit. Per tant, la recomanació de Wieber fou clara: calia 
adoptar les tècniques i pràctiques del màrqueting comercial en les campanyes socials.
Philip Kotler, pioner i referència mundial en l’estudi del màrqueting social, publicà 
l’any 1971 un altre article clau: «Social Marketing: An Approach to Planned Social Change», 
que aparegué en un número monogràfic de Journal of Marketing. La definició de màrqueting 
social proposada per Kotler és una de les més utilitzades en l’estudi de la publicitat social. 
En paraules de Kotler, el màrqueting social suposa «el disseny, implementació i control de 
programes pensats per a influir en l’acceptació d’idees socials, que impliquen consideracions 
de planificació de productes, preus, comunicació, distribució i investigació de màrqueting». 
Seguint Fontrodona (Roa, 1999: 325) podem diferenciar entre: «màrqueting de canvi 
social» (mcS) i «màrqueting social corporatiu» (mSc).
El màrqueting de canvi social és aquell que busca un canvi de conducta en la societat, 
un canvi real en els hàbits i comportaments socials en benefici de tota la societat, i va lligat 
a organismes públics o associacions professionals. Com a exemple, podríem esmentar les 
campanyes de la Direcció General de Trànsit, les campanyes per fomentar l’ús del preservatiu, 
les campanyes per una dieta saludable, campanyes a favor del reciclatge...
El màrqueting social corporatiu, en canvi, busca el suport del mercat a una causa 
compartida per una empresa i una entitat no lucrativa i presenta múltiples manifestacions: 
la filantropia, el patrocini o esponsorització, el mecenatge, la cessió de productes, de recursos 
humans o d’infraestructures, i el màrqueting amb causa. Tot seguit, intentarem diferenciar 
cadascuna d’aquestes pràctiques: 
Entenem per filantropia una contribució normalment en diners a una causa benèfica. 
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En el patrocini o esponsorització, en canvi, l’empresa aporta recursos generalment 
econòmics a una activitat amb l’objectiu d’associar la seua imatge a determinats valors. La 
revista digital Catalunya Global n’ha proposat la següent diferenciació:
a) patrocini de campanyes de publicitat i sensibilització: l’empresa es fa càrrec de la 
producció o distribució de les campanyes de les ong (mailings, exposicions, ma-
terials...)
b) patrocini de campanyes de comunicaó interna i externa: l’empresa patrocinadora 
publicita les campanyes entre els seus propis treballadors, clients o proveïdors
c) patrocini en l’organització d’un acte públic que pot ser esportiu, musical, escolar, 
de participació massiva... 
El mecenatge consisteix en una subvenció empresarial de caràcter altruista a activitats 
d’interés general. 
En parlar de cessió fem referència a una donació per part de l’empresa. Donació en 
aquest cas no econòmica sinó de productes, serveis, recursos humans o infraestructures de 
la pròpia entitat. 
Segons la definició de Ramón Guardia Massó, per màrqueting amb causa hem d’entendre 
«totes aquelles activitats de màrqueting que una empresa desenrotlla per associar-se amb una 
causa siga social o cultural determinada, amb l’objectiu d’aconseguir alhora un reconeixe-
ment, mesurat en imatge i acceptació social, i l’increment o consolidació de la seua posició 
al mercat» (Olivares, 2000: 5). També Varadarajan i Menon defineixen el «màrqueting de les 
causes d’interés social» com «qualsevol esforç realitzat per una empresa per tal d’augmentar 
les seues vendes tot contribuint a la realització dels objectius d’una o més organitzacions no 
lucratives» (Kotler /Andreasen, 1998: 341). Per tant, de les pràctiques esmentades només 
en el màrqueting amb causa l’empresa busca obtenir guanys econòmics directes. és més, 
la resta suposen una aportació en diners o en recursos propis per part de l’empresa a canvi 
d’això que darrerament s’han anomenat els valors intangibles.1
En aquesta enumeració, podríem incloure també el voluntariat, entés ací com la rea-
lització de serveis a la comunitat per part dels treballadors d’una empresa.
Com ens recorda Eloisa Nos (2007: 84-93), en la terminologia anglosaxona, hom ha 
distingit clarament entre: 
– publicity (publicitat entesa des d’un interés col·lectiu) 
– advertising (publicitat entesa des d’un interés privat). 
1. «Els intangibles són un conjunt d’elements que conformen l’essència d’una organització (compromís, 
actitud ètica). La seua importància rau en la capacitat de dotar de valor addicional a l’empresa respecte a accionistes, 
clients i mercat» (Moreno Amador, 2002: 102).
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Les tendències publicitàries que tenien com a prioritat allò públic imperaren fins el 
Renaixement. és a partir del segle xvii que es pot constatar la privatització de la publicitat 
i el desplaçament de l’interés per allò públic o col·lectiu cap a allò privat o individual. Tot 
i que la concepció que hem identificat amb el terme publicity ha continuat, s’ha anat mini-
mitzant i cada vegada més s’ha imposat la visió comercial i els interessos particulars sobre 
els col·lectius. Qualter ens ofereix un breu i clarificador resum d’aquesta tendència: «La 
indústria publicitària moderna ha estat especialment receptiva a la doctrina de la primacia 
de la cobdícia privada per damunt de la responsabilitat pública com s’avançà en les eres de 
Thatcher i Reagan» (Qualter, 1994: 93).
M.ª Cruz Alvarado i Susana Andrés han assenyalat els quatre àmbits amb què estan 
relacionades, actualment, la majoria de les causes i projectes socials:
– La salut i el benestar públic i social
– La marginació i la discriminació
– La protecció de l’entorn natural i urbà 
– La solidaritat internacional (Alvarado, 2005).
5.1.1  Factors que determinen l’aparició del màrqueting social
Podem diferenciar tres factors que han determinat l’aparició del màrqueting social: 
els canvis i fluctuacions en les relaciones Estat-mercat-societat, la competitivitat de l’entorn 
econòmic i els canvis de valors dels consumidors (Sorribas / Sabaté, 2006).
Primer factor: Canvis en les relacions Estat-mercat-societat. 
Fent una breu referència històrica, hauríem de dir que els governs europeus van poder 
mantenir-se com a principals responsables en matèria social fins a principis dels darrers anys 
vuitanta, moment que marcà l’inici de la retirada progressiva del que havia estat un Estat 
gestor i responsable del benestar social. Aquella ofensiva continua en l’actualitat, en allò 
que, potser, siga l’última embranzida abans de la liquidació definitiva. Les conseqüències, 
aleshores com ara, han estat la pèrdua de protagonisme de l’Estat i la progressió constant 
del protagonisme del mercat. 
L’any 2000, Armand Mattelart advertia que «d’un règim de veritat centrat en l’Estat-
providència, el servei públic i el joc apremiant de les forces socials, les nostres societats han 
passat a un nou règim de veritat que gira al voltant de l’empresa, de l’interés privat i del lliure 
joc de les forces del mercat» (Mattelart, 2000: 136). Aquest salt qualitatiu es fonamentà en 
tres fets:
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– Primer: el triomf de les concepcions neoliberals del món.
– Segon: la imposició de la idea postmoderna de la descomposició del sentit, «de 
la desconnexió social del missatge publicitari, que evoluciona al marge de la veritat i de la 
falsedat; joc entre jocs».
– Tercer: la debilitat de la reflexió sobre els actuals models d’hiperconsum que benefi-
cien a una cinquena part de la humanitat. Debilitat que, segons Matttelart, ateny també les 
organitzacions que tradicionalment han abanderat el canvi social (sindicats, associacions, o 
les pròpies ongd). 
Segon factor: Entorn econòmic cada colp més competitiu i agressiu. 
En un ambient competitiu les empreses han de buscar factors de diferenciació. Un 
d’aquests factors han estat, en les darreres dècades, els projectes d’acció social en les seues molt 
diverses manifestacions agrupades sota la denominació «responsabilitat social corporativa».
tercer factor: Canvi d’actituds i de valors dels consumidors.
Més endavant –en el punto 5.2–, ens hi referirem extensament.
5.1.2  Agents principals
Cal distingir diferents agents de publicitat social: les organitzacions no lucratives; l’ad-
ministració pública; empreses, institucions privades, fundacions; partits polítics i sindicats.
1. Organitzacions no lucratives
Són considerades els primers anunciants socials. El primer lloc d’aquest grup l’ocupa 
Cruz Roja Española.
2. L’Administració pública (Administració central, Comunitats autònomes i Ajunta-
ments)
és un anunciant permanent des de la seua incorporació a l’entramat publicitari a prin - 
cipis de la dècada dels vuitanta. A hores d’ara, la seua inversió supera tant les inversions dels 
primer anunciant privat, com les de la primera organització no governamental del país.
Tanmateix, el fet que l’emissor d’una campanya publicitària siga una ongd o una 
administració pública no garanteix que tinga finalitats socials. Com expliquen Carolina Sor-
ribas i Joan Sabaté, «la publicitat que realitzen les organitzacions no lucratives no se centra 
només en causes i projectes d’interés social, sinó que també realitzen campanyes publicitàries 
d’imatge com la campanya io d’Intermón Oxfam (2006), en què es promou un determinat 
estil de vida d’acord amb les valors d’Intermón» (Sorribas/Sabaté, 2006). D’igual manera, 
les Administracions Públiques recorren sovint a la publicitat perquè és un instrument eficaç 
per apropar-se a la societat, mogudes més per interessos partidistes que socials.
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3. Les empreses, d’altres institucions privades i fundacions
A partir de la LLei de Fundacions (1984), entraren en aquest tipus d’iniciatives tota 
mena d’entitats comercials i d’altres institucions privades que operen en l’ámbit social: bancs, 
caixes d’estalvis, empreses... com una manera de millorar la seua imatge davant els seus clients 
i la ciutadania en general (Álvarez, 2003). 
4. Els partits polítics i els sindicats són considerats els darrers agents publicitaris de 
caire social.
5.2 DE LA DèCADA DELS VUITANTA A LA DèCADA DELS NORANTA: 
 ACTITUDS I VALORS DELS NOUS CONSUMIDORS
En l’anàlisi de l’evolució de la publicitat durant els anys 1980 i 1990 mereixen especial 
atenció dos llibres publicats a principis dels anys noranta:
– Contratendencias. Una nueva cultura del consumo de Francesco Morace, publicat a 
Milà l’any 1990 (La versió castellana es publicà tres anys després).
– La publicidad que vivimos, d’Antonio Caro, aparegut en la col·lecció d’Eresma & 
Celeste, l’any 1994.
En ambdós casos trobem una revisió crítica de la dècada dels vuitanta que consideren 
responsable, en els seus excessos, de la crisi publicitària de principis dels noranta. Tots dos 
vaticinen –no amb el mateix optimisme, no amb la mateixa convicció– el que serà la «nova 
publicitat» dels noranta a partir de la correcció dels abusos comesos als vuitanta.
Francesco Morace asssegurava que la dècada dels noranta representaria una nova fase de 
«l’experiència del consum». En quin sentit?, podríem preguntar-nos. «S’ha confirmat –escriu 
el sociòleg i consultor italià–, si més no pels sectors més avançats de la societat, el retorn a 
la profunditat i a la reflexió» (Morace, 1993: 23). Les noves tendències es feien visibles en:
– l’aparició de models de consum menys efímers
– la reducció de les compres impulsives i els consums ostensius
– la recuperació de formes de pensaments fortes i estructurades que feien de «l’ecologia, 
l’ètica, la solidaritat i el racisme no només termes de moda, sinó angles visuals que 
es poden prescriure, tendint d’aquesta manera a condicionar opinions i comporta-
ments»
– la consideració dels productes en termes «ètics i de qualitat transversal».
Tot seguit proposa set claus de lectura que permeten comparar i contraposar el con-
sum d’aquelles dues dècades. En un intent d’aplicar-les a les estrategies publicitàries, hem 
sintetitzat les set claus de lectura proposades en el següent quadre: 
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 PUBLICITAT DELS ANYS VUITANTA PUBLICITAT DELS ANYS NORANTA
1. Els segments divergents 1. Les sensibilitats convergents
2. El triomf de la imatge 2. La consolidació de les identitats
3. La tirania del desig 3. El desafiament de la responsabilitat
4. La complexitat extensiva 4. La globalitat intensiva
5. La qualitat superficial 5. La qualitat profunda
6. La variabilitat accelerada 6. La variabilitat permanent
7. L’actualitat passiva 7. La memòria activa
Elaboració pròpia a partir de Morace (1993).
La simple observació de les dicotòmies plantejades per Morace és prou eloqüent per 
adonar-nos de les diferències en la valoració negativa dels vuitanta, i de l’apassionat op-
timisme amb què presenta la nova dècada. Segments vs sensibilitats; imatge vs identitat; 
tirania vs desafiament; desig vs responsabilitat; superficialitat vs profunditat; acceleració vs 
permanència; actualitat vs memòria; i passivitat vs activitat.
La part negativa (la primera) correspon de ple als anys vuitanta durant els quals es 
poden constatar els següents trets:
1. Les estructures interpretatives aplicades per la publicitat reconstruien la societat 
d’acord amb la lògica dels segments divergents, és a dir dels nínxols de mercat, de les tipo-
logies psicològiques i dels target orientats.
2. Triomf del culte a la imatge en un triple vessant:
 – la imatge com a instrument comunicatiu
 – la imatge com a estratègia empresarial (imatge per a vendre)
 – la imatge com a filosofia de comportament.
S’imposà la publicitat-espectacle que «sembla oferir-se a si mateixa enlloc del producte 
(en alguns casos aquest arriba inclús a desaparèixer), que no constitueix únicament un nou 
artifici retòric, una estratègia per vendre més, sinó un espill fidel de la nova importància de 
la imatge en la societat dels anys vuitanta» (Morace, 1993: 49). 
La intervenció de Toni Segarra, aleshores Director Creatiu de Delvico Bates, en un 
programa emés per Canal+ en els primers anys noranta, titulat Ideas de aquí. La publicidad 
en España, ens pot ajudar a entendre millor la idea de publicitat-espectacle, alhora que ens 




El principal problema de la publicitat és vosté. Vosté que prefereix anar al lavabo 
o canviar de canal enlloc de veure els nostres anuncis. Per què ho fa? Només hi 
ha una bona explicació i és molt més senzilla del què la majoria creu. Em temo 
que nosaltres, publicitaris i anunciants, l’estem avorrint. Vosté veu la televisió per 
divertir-se. Seu davant del monitor tranquil·lament i veu el seu programa favorit i 
aleshores, en el moment menys adequat, apareixen els nostres anuncis i repeteixen 
i repeteixen i repeteixen els mateixos vells esquemes de sempre que vosté ja se 
sap de memòria i, per suposat, vosté s’avorreix. I aquest no és un problema dels 
productes, els productes no tenen cap culpa, és un problema de comunicació 
antiquada (...) Falla la comunicació, la comunicació és antiquada, repetitiva, re-
petitiva. Incapaç de connectar amb la gent. El resultat és que vosté busca excuses 
(...) o el que és el mateix: canvia de canal. Quina és la solució? Abans he dit que 
vosté veu la televisió per divertir-se, per tant eixa i no cap altra és l’obligació de 
la publicitat: divertir-lo, entretenir-lo, dir-li les coses que l’interessen, parlar-li 
en un llenguatge que vosté entenga. La publicitat ha de semblar-se molt menys 
a la publicitat, i cada vegada més a l’espectacle. Hem de replantejar els nostres 
esquemes, replantejar els nostres codis i trencar la majoria de les velles regles, si 
volem que la nostra publicitat continue interessant la gent. El món està canviant 
molt depressa i la publicitat ha d’evolucionar just a la mateixa velocitat.
Acte seguit, Segarra exemplicava el seu parlament amb l’anunci dels Texans de colors 
Bugle Boy que continua considerant-se exemple consumat d’espectacularitat gratuïta i sexisme 
provocador.
Podríem recordar també la publicitat «mítica» defensada per Jacques Séguela, com 
hem vist en el primer punt d’aquesta investigació.
3. Després de la dècada de les necessitats (anys 70), la dels vuitanta es pot definir com 
la dècada dels desitjos, dels capricis i dels somnis individuals. El consum esdevingué -en la 
interpretació de Morace- la principal pràctica al servei dels desitjos personals. 
4. La complexitat publicitària es traduïa en hiperproducció tant material com imma-
terial. Hiperproducció de mercaderies, d’informacions, d’imatges. Hiperproducció o el que 
és el mateix: complexitat extensiva i superficial.
5. Proliferació de valors epidèrmics i comportaments superficials i acrítics que en 
publicitat es concretaren, per exemple, en el culte a la novetat, al cos i a la moda.
6. El descobriment de la sèrie diversificada significà la proliferació de milions de 
productes aparentment diferents i «únics». Morace recorda que Timberland superà els 400 
models diferents de sabates, i Swatch proposà, en cinc anys, més de quinze col·leccions de 
rellotges amb un nom exclusiu per a cada model. En poques paraules: variabilitat, acceleració, 
inestabilitat, frenesí infantil del canvi, paradigmàticament representats per la moda.
7. Obsessió per tot el que és/ no és actual que es concreta en la lògica del in / out. 
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Pel que fa als noranta, Morace ens descriu un panorama quasi idíl·lic basat també en 
set claus de lectura que podríem concretar en els següents canvis:
1. Aparició de noves mines de sensibilitat, mines obertes a la reflexió, a la discussió i a 
noves decisions sobre temes que abans s’associaven només amb certes minories. Temes com 
ara la defensa del mediambient, l’ajuda al Tercer Món o la integració dels immigrants. 
2. Redefinició i consolidació general de les identitats tan socials com individuals.
3. Retorn a «l’ètica de la responsabilitat» i «consciència del límit». El consumidor 
deixarà de ser un consumidor frívol i infidel per convertir-se en un consumidor selectiu i 
responsable, augurava Morace.
La consciència del límit surgeix principalment gràcies a la presa de consciència 
de la degradació ambiental, dels desequilibris de l’ecosistema natural i cultural i 
dels perills que minen la base de la supervivència humana en el nostre planeta, 
a més dels riscos de l’acceleració i del progrés. El nostre mediambient i els seus 
recursos naturals i culturals es veuen amenaçats per la saturació (cada vegada es 
parla més de «semiosfera» i de contaminació cultural), i demanen la constitució 
d’una nova cultura quotidiana, que podríem definir com «cultura de l’escassesa 
madura» (Morace, 1993: 103).
Les conseqüències en la publicitat seran molt clares: «la decadència de la publicitat 
redundant i persuasiva i la troballa del silenci publicitari o de la publicitat ecològica i com-
promesa» (Morace, 1993: 112). 
4. Un nou concepte recull als noranta l’herència de la complexitat, parlem de l’ano-
menada «globalitat»: «concerts de solidaritat en mundovisión, partits de futbol retransmesos 
en centenars de països, best-sellers traduïts a molts idiomes i llegits per milions de persones, 
èxits musicals que són el número 1 al mateix temps en les llistes americanes, angleses, su-
eques, japoneses i australianes; cartells publicitaris pels carrers de les ciutats de tot el món 
(per exemple Benetton)...» (Morace, 1993: 119).
5. Empeny per aconseguir una cultura de «qualitat profunda» vinculada a la solució 
dels grans problemes col·lectius del moment i no a la satisfacció dels desitjos personals. Els 
productes, per poder tenir éxit, s’hauran d’esforçar en seduir globalment.
6. Lògica de la substracció. La varietat deixarà paulatinament de ser un imperatiu 
categòric.
7. Reivindicació de la memòria: «La lògica de l’actualitat passiva, fundada en la mi-
tologia del present, la substitueix l’activitat de la memòria que s’uneix a la revisió crítica del 
passat, a la investigació profunda de les arrels i a la necessitat d’ètiques noves i flexibles (...) 
El consumidor està ja acostumat a la varietat i a la personalització: en la fase actual no hi 




Un any després del llibre de Francesco Morace, irromp en el panorama editorial es-
panyol La publicidad que vivimos d’Antonio Caro. Per començar, Caro intenta esbrinar les 
raons de la crisi publicitària que obrí intempestivament la dècada dels 90 i n’apunta dues 
raons fonamentals:
– La primera, el preciosisme publicitari.
Segons Caro, la perfecció espectacular dels anuncis dels vuitanta va acabar provocant 
un efecte anul·lador. Els anuncis de tan iguals acaben anul·lant-se els uns als altres.Tot seguit 
explica: 
La publicitat, que –amb objecte de complir la seua funció promocional– es pro-
posà en un principi embellir cada producte concret tractant de desterrar qualsevol 
màcula que entelara la seua imatge, ha acabat per resultar indiferenciable d’aquest 
propòsit d’embelliment, la qual cosa la condemna a embellir tot allò que toca i a 
embellir-se finalment ella mateixa, en un fantàstic exercici de metallenguatge en 
el qual s’acaba per no saber ben bé què correspon a la publicitat i què al producte 
que aquesta en apariència anuncia (Caro, 1994: 187).
– La segona, la doble desconfiança: la desconfiança dels anunciants que a principis 
dels noranta començaren a manisfestar desitjos d’escapar de tanta «asèpsia estereotipada»; i 
la desconfiança del receptor, igualment cansat i recelós. 
L’any 1995, Antonio Caro publicava en el número 43 de la revista teloS un article 
titulat «¿Hacia dónde va la publicitad? Profundas transformaciones en curso», que d’alguna 
manera completava el llibre anterior i que ens ha permés d’elaborar el següent quadre expli-
catiu de les diferències entre la publicitat anterior a la crisi dels noranta i la immediatament 
posterior.
 PUBLICITAT DELS ANYS 80 NOVA PUBLICITAT
  (Després de la crisi de principis dels 90)
1. Construcció d’imatges de marca 1. Crisi del concepte de marca
   – marques blanques
   – pèrdua de sensibilitat a les marques
2. Preciosisme, espectacularitat formal 2. Contenció formal
3. Plantejament massiu / consumidor anònim  3. Personalització (Instruments below the line) 
4. Sobreabundància d’impactes publicitaris 4. Control d’impactes
5. Consumidor fàcilment seduïble 5. Consumidor adult, amb criteri propi
Elaboració pròpia a partir de Caro (1995b).
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Caro reconeix també la «consciència del límit, la nova consciència mediambiental», com 
a tret definidor del canvi de dècada. Tots dos –Caro i Morace– constaten el fet que la causa 
ecològica, que havia irromput a principis dels anys 70, havia anat estenent-se en els diferents 
àmbits socials i havia acabat imposant-se com a tema publicitari. L’entusiame de Francesco 
Morace, però, és contrarrestat per la severitat crítica d’Antonio Caro. Per al sociòleg italià, 
la tercera fase del consum serà la de «l’ecologia del consum». La lògica del malbaratament i 
de la dilapidació dels vuitanta serà substituïda per la lògica de l’austeritat que obri una nova 
etapa. Del malestar consumista dels vuitanta passarem a «l’autoregulació gràcies a la qual el 
consumidor tria els productes en termes d’»ecologia», rebutjant amb decisió la lògica prece-
dent de diferenciació simulada i buscant en els objectes noves qualitats profundes» (Morace, 
1993: 150). Als noranta, doncs, la nova moda serà la moda del desconsum o del despreniment.
Per a Caro, contràriament, la publicitat intenta absorbir el poder de subversió de 
l’ecologisme, però a favor de l’ordre de consum vigent i no en contra. «L’objectiu –explica– 
consistiria en rescatar de grups sospitosos com Greenpeace i similars (la lògica dels quals 
posaria potes amunt l’esmentat ordre) una bandera, l’ecològica, les rendes de la qual es revelen 
cada dia més palpables. I proveir-se alhora d’una coartada que restaurara a nivell d’imatge 
les agressions que les empreses concernides practiquen, en major o menor mida, contra el 
medi ambient» (1994: 162).
Les conseqüències immediates d’aquesta utilització de la causa ecològica com a reclam 
publicitari seran: la trivialització dels problemes reals i la difusió d’una consciència ecològica 
que bé podríem anomenar light, gratificant i no problemàtica. Caro coincideix en la visió 
d’Àngel del Pino Merino (1993), en el primer llibre que aborda, en la bibliografia espanyola, 
el que després s’ha anomenat «publicitat verda» o «greenmarketing» i que porta per títol El 
anuncio verde. Marketing y comunicación medioambientales.
Quasi deu anys després, el professor Fernando Olivares en la seua tesi doctoral titulada 
«Publicidad y Ecología, la publicidad verde en España 1980-1999», després d’analitzar 1280 
anuncis, arriba també a les següents constatacions:
1. Els sectors amb major deute ecològic, els més contaminants (automoció, electrodo-
mèstics, sector químic i energètic) són els que més publicitat verda generen.
2. A Espanya la publicitat verda s’ha utilitzat per vendre més productes i per a millorar 
la imatge corporativa i no com a mitjà de conscienciació o educació. 
En uns anys, la nova publicitat amb inquietuds socials va passar del predomini del 
màrqueting verd al màrqueting solidari relacionat amb l’ajuda al Tercer Món. El plantejament 
general és explicat per Raúl Equizábal en els següents termes: «La publicitat ha d’entendre que 
el públic ha canviat molt, i que canviarà més encara i molt ràpidament. Haurà d’adaptar-se 
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a un entorn molt menys permisiu amb la publicitat d’alguns productes tradicional (tabac, 
alcohol i d’altres), molt més conscient dels seus desitjos i interessos, sensible a temes com 
ara la conservació de la natura, la salut, el Tercer Món» (Equizábal, 1998: 427).
5.3 LA RESPONSABILITAT SOCIAL CORPORATIVA (RSC)
Des dels anys vuitanta es parla de l’Ètica dels negocis i de la Responsabilitat social 
corporativa. Segons Perdiguero l’Ètica dels negocis s’ha d’identificar amb la «visió més liberal 
de l’ortodoxia de mercat» (Perdiguero, 2003: 149). S’ha identificat sempre amb les regles del 
joc ultraliberal i ha estat, en realitat, un impediment per a una investigació rigorosa de les 
relacions entre l’empresa i la societat. La visió dominant en rSc ha estat des dels anys noranta 
l’enfocament dels stakeholders o grups afectats, és a dir, a més dels accionistes (shareholders), 
els treballadors, els proveïdors i els clients o consumidors. El concepte d’empresa socialment 
responsable es pot esquematitzar en l’anomenat «triple bottom»: el benefici econòmic, el 
benefici social i el benefici mediambiental.
Perdiguero (2003: 123) esbossa una breu cronologia de la pressió de les institucions 
europees per orientar i consolidar la responsabilitat social en el marc empresarial europeu: 
1995- Es crea la xarxa europea d’empreses a favor de la cohesió social (ebnSc), que es 
pot considerar com la primera experiència europea de desenrotllament de la rSc. Perdiguero 
apunta al respecte una paradoxa extremadament significativa: aquesta iniciativa a favor de 
la cohesió social coincideix amb la postergació real de la dimensió social en la construcció 
d’Europa que s’estava realitzant aquells anys. 
1997- Informe Gyllenhammer o Informe sobre la Gestió del canvi (igc) que fou la 
primera proposta institucional que es formula a Europa sobre la rSe o rSc.
En aquell mateix any, el Tractat d’Amsterdam és considerat el primer impuls de la 
política social europea front als objectius prioritaris d’integració econòmica. Poc després se 
signarà l’anomenada «Agenda social de Niza».
2000- Un document del Consell d’Europa celebrat a Lisboa el mes de març és el primer 
document oficial de la Unió Europea on apareix l’expressió rSc. 
2001- Al mes de juliol la Comissió Europea presenta un LLibre Verd amb el subtítol 
«Fomentar un marc europeu per a la responsabilitat social de les empreses», que ofereix la 
següent definició: «la rSc és la integració voluntària, per part de les empreses, de les preo-
cupacions socials i mediambientals en les seues operacions comercials i les seues relacions 
amb els seus interlocutors». Per tant, ser socialment responsable no significa només cumplir 
plenament les obligacions jurídiques, sinó també anar més enllà del seu compliment invertint 
més en el capital humà, l’entorn i les relacions amb els interlocutors.
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Hi podríem afegir el Pacte Mundial, The Global Compact, proposat a l’estiu de 2001 
per Kofi Annan, aleshores Secretari General de l’onu. Es tracta d’una iniciativa que pretén 
fomentar la responsabilitat social de les empreses a nivell mundial, i al qual es van adherit 
més de 100 empreses espanyoles.
és a les darreries dels anys noranta que comença a notar-se la voluntat de les empreses 
europees de seguir les línies marcades per la ue. 
Segons Rosamund M. Thomas (2002: 220), els principals factors que han conduït a 
l’actual moviment de responsabilitat corporativa han estat:
1. Les noves expectatives dels consumidors, ciutadans, grups d’interés i autoritats 
públiques.
2. L’increment de la preocupació dels danys ocasionats al mediambient.
3. La preocupació pels drets humans en els països en vies de desenvolupament on 
operen les empreses multinacionals.
4. L’intens escrutini dels mitjans de comunicació sobre l’activitat empresarial (Potser 
convindria aclarir que només en el cas dels mitjans de comunicació alternatius es 
pot parlar de vigilància i control sobre l’activitat empresarial). 
5. La importància dels criteris socials en les decisions d’inversió.
6. La creixent consciència que els habitants dels països en vies de desenvolupament 
han de tenir els mateixos drets que els dels països occidentals. 
Les crítiques al moviment de la rSc han estat múltiples i variades. Aurora Pimentel 
(2002: 192) s’ha referit a aquelles que assenyalen l’escassa substància d’una pràctica que acaba 
configurant un llenguatge políticament correcte però buit, i aquelles que hi veuen només 
una cortina de fum dirigida a ocultar l’imparable poder de les empreses. La rSc vindria 
a ser una intervenció política de l’empresa, una forma de controlar i dirigir els assumptes 
públics. Resulta evident que moltes empreses utilitzen la rSc com un simple mitjà per 
aconseguir augmentar les seus vendes aprofitant la credulitat dels compradors. «Seria el cas, 
diu Pimentel, de moltes promocions de venda amb «causa» social o solidària practicades de 
manera erràtica i oportunista». David Korten, a When corporations rule the word, dubta 
de la compatibilitat entre benefici empresarial i principis ètics. L’ética, diu, costa diners. «Així 
les empreses realment ètiques acabaran per ser espentades fora del mercat, amb la qual cosa 
la proposta de compatibilitat d’ètica i beneficis suposa, en el millor dels casos, una confu-
sió realitzada per benintencionats o, en el pitjor, un orquestat intent d’ocultar el subjacent 
increment del poder empresarial» (Pimentel, 2002: 206). Les persistents campanyes contra 
empreses com Nestlé, Nike o Shell no han tingut un clar efecte negatiu pel que fa als seus 
beneficis, i en canvi d’altres considerades «responsables», com The Body Shop, han acabat 
tenint problemes financers. 
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Segons un estudi d’opinió sobre la rSc realitzat a 12 països europeus per mori 
(Market & Opinion Research Internacional) l’any 2000, el 70% dels ciutadans europeus 
enquestats asseguraren que el compromís social de l’empresa els semblava un factor impor-
tant a l’hora d’adquirir un producte o servei; i un 44% que estaria disposat a pagar més pel 
producte en qüestió.
L’any 2003, Luis Abril –Director General de Telefònica– va publicar un article titulat 
«La reputación corporativa como concepto» que començava d’una manera ben clarifica- 
dora: «La reputación corporativa está de moda». Abril hi distingia tres nivells a l’hora de de - 
finir la reputació corporativa:
Primer nivell: allò que l’empresa és. Per precisar una mica més hauríem de parlar de 
l’ètica empresarial, els codis de conducta que segueix, els valors que defensa, l’estratègia que 
segueix, la forma d’organització...
Segon nivell: allò que l’empresa fa. Es pot concretar també en tres nivells:
a) la qualitat dels productes i serveis, i l’atenció al client
b) el bon govern corporatiu
c) la responsabilitat social corporativa, «conformada –en paraules d’Abril– per totes 
aquelles actuacions dirigides a elevar la ciutadania de l’empresa a alts nivells d’exigència. El 
perímetre de la rSc abraça assumptes relacionats amb les condicions laborals i els compro-
misos mediambientals i socials».
Tercer nivell: allò que l’empresa diu. és a dir, com gestiona els mecanismes de comu-
nicació amb les grups d’interés. «Algunes grans corporacions estan gestionant ja processos 
estratègics de diàleg amb cada grup d’interés, quelcom que s’ha anomenat recentment: 
‘diplomàcia corporativa’». 
Ampliant l’explicació de Luis Abril, val a dir que allò que l’empresa diu es concreta 
en l’anomenada «publicitat corporativa» que construeix dos tipus fonamentals de valors 
de posicionament: 1) Aquells que es refereixen a la personalització de l’empresa, és a dir, el 
creixement, la innovació, l’eficàcia...; 2) Aquells que fan referència al propi consumidor en 
relació a l’empresa, és a dir, la confiança, la identitat, la seguretat... (Benavides, 2002: 76).
La publicitat recent ens ofereix molts exemples de publicitat corporativa. Podríem re-
cordar dues campanyes dels darrers anys: la campanya del Banc Santander Central Hispano 
que assegurava «Estem revisant cada concepte. Estem començant de nou. Volem ser el teu 
banc». O aquella de la desapareguda Bancaixa l’eslògan de la qual resava: «Si no és bo per a 
tu, no és bo per a nosaltres». Ara bé, la publicitat de les dues darreres dècades del segle xx, 
si més no, a Europa estigué marcada per les campanyes publicitàries de la firma italiana 
Benetton, dirigides pel fotògraf Oliviero Toscani. En les pàgines següents, revisarem una 
d’aquelles campanyes batejada com Clothing Redistribution Project.
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5.3.1  El cas Benetton-Toscani: Clothing Redistribution Project (1993)
Entre 1966 i 1983, l’empresa Benetton s’havia publicitat només a Itàlia i França, amb 
campanyes que podríem considerar convencionals, és a dir amb models que lluïen les noves 
col·leccions de cada temporada. Les campanyes dirigides per Toscani començaren l’any 1983 
i es perllongaren fins abril de 2000, foren sempre diferents i discutides però encengueren la 
polèmica particularment a partir de la primavera de 1992 amb l’anomenat Cicle de la mort 
(Semprini, 1996) o Cicle del dret a la paraula i de la legitimitat per a exercitar-lo (web oficial 
de la marca).
La nostra intenció, però, és detenir-nos, apuntar el focus d’atenció i anàlisi en una 
campanya de l’any 1993 –Clothing Redistribution Project (crp)– que passà gairebé desaper-
cebuda en comparació amb els escàndols de les campanyes anteriors o posteriors, però que 
resulta capdal en l’evolució de la publicitat de la marca Benetton i que havia d’influir deci-
sivament en tota la publicitat posterior. Aquella campanya va marcar un canvi d’època en la 
comunicació Benetton i va establir una de les línies de força de la publicitat del tombant de 
segle. En el marc de la present investigació, resulta modèlica en un doble sentit:
– com a mostra de la nova publicitat amb preocupacions socials
– en l’anàlisi d’Andrea Semprini, com a exemple del model d’investigació sociose-
miòtica que aplicarem en la tercera part d’aquesta tesi.
Clothing Redistribution Project (1993) fou una campanya extraordinàriament senzilla: 
tres fotografies successives en blanc i negre i dos missatges verbals breus i de fàcil compren-
sió si tenim en compte que el segon aclaria d’immediat la inicial ambigüitat del primer. Hi 
funciona el mecanisme retòric de l’enganxament (Marafioti, 1993: 224): interacció de dos 
missatges complementaris que obliguen el lector a recomposar el primer missatge a partir de 
la lectura del segon. En les dues primeres imatges (febrer 1993) apareixia Luciano Benetton, 
el major dels germans de la família, despullat però parcialment tapat pel missatge verbal: 
«Buida els teus armaris» en el primer spot; «Vull que em tornes la roba», en el segon. 
Per justificar la campanya, l’aleshores senador del Partit Republicà italià declarava que 
«és just que jo m’expose en primera persona i siga testimoni de les causes que promovem». 
Per engrandir la idea afegia: «En una época de crisi de les institucions és des de la nuesa, 
des de la transparència, des d’on s’ha de recomençar a fer política» (Fresneda, 1993). Mesos 
després, la família al complet (Carlo, Giuliana, Gilberto i el propi Luciano) molt som- 
rients i perfectament vestits donaven les gràcies: «460.000 kg. de roba recollida. gràcieS» 
(abril, 1993).
Cap d’aquests anuncis es presentava com a anuncis dels productes Benetton sinó com 
una campanya d’interés social en què la companyia volia fer d’intermediària entre els qui 
donaven la seua roba i aquells que la necessitaven, i als quals Benetton l’havia de lliurar. No 
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hi havia, per tant, cap referència explícita a un producte en venda. Val a dir que l’absència 
del producte era un tret comú a totes les campanyes de l’empresa en aquells anys. 
Els tres anuncis de la campanya no aporten tampoc cap informació sobre els desti-
nataris de l’ajuda per a la qual es reclamava la nostra col·laboració. Un vague «per ajudar 
aquells que la necessiten» tanca tota referència als destinataris de l’acció. La lectura del text 
disposat sota la imatge (en el segon i tercer anunci) ens permet constatar, en canvi, que la 
informació que contenen aquests anuncis és bàsicament informació corporativa. Informació 
sobre l’expansió del holding de Treviso com a empresa global: 5.500 tendes distribuïdes en 
80 països diferents. Podríem afegir aquella crossa tan habitual, en la llengua col·loquial: «en 
números rodons». Tot són números rodons, el número de tendes, el número de països, el 
dels quilos de roba recollida: 460.000. Ni un quilo més, ni un quilo menys. Ho explicava 
Jacques Durand i s’hi acompleix amb exactitud: «normalment, un número menut és donat 
amb precisió i un número gran s’arrodoneix» (Durand, 1982: 159). L’ús de l’anglés en el 
logosímbol2 creat per a la campanya sembla confirmar també que la campanya presentada 
a l’opinió pública com una campanya d’interés social es pot llegir com una campanya de 
creació d’una imatge corporativa. El tercer anunci exemplificava diàfanament el nou cor-
rent de la responsabilitat social corporativa: la preocupació pels stakeholders. Benetton dóna 
les gràcies a totes les organitzacions col·laboradores però sobretot als propis treballadors i 
als seus clients. En el logosímbol de la campanya es pot llegir: «Donated by the clients of 
united colorS of benetton». L’interés pels beneficiaris de la campanya és mínim, 
han estat l’excusa per millorar la imatge de la companyia, dels treballadors de la companyia, 
i dels seus clients. La pretensió semblava ser irradiar l’eufòria de l’éxit cap als treballadors i 
cap als potencials clients. 
Benetton havia descobert l’esquer per atraure clients (reals o potencials) cap a les 
seues tendes. «En les tendes Benetton trobaràs contenidors per replegar roba (de qualsevol 
marca) que no et poses. Deixa-la allí i serà usada per ajudar aquells que la necessiten». El 
parèntesi resulta ben aclaridor: «de qualsevol marca». Tu deixaràs roba de qualsevol marca 
i t’emportaràs roba Benetton. ¿Quin sentit té, si no és aquest, l’exhortació «vull que em 
tornen la roba»? La nuesa, la transparència a què al·ludia Luciano Benetton és només nuesa 
simbòlica, nuesa dels bons sentiments i dels nous valors solidaris. Nuesa interior. El cos, 
tanmateix, cal vestir-lo.
2. Seguint González Solas (2002: 100) distingirem entre: logotip, símbol i logosímbol.
 Un logotip és «la manera d’expressar visualment la denominació de l’entitat, la seua forma visual». Un 
símbol és «la part no lingüística de l’identificador de l’entitat». Un logosímbol és el resultat de «la integració de 
logotip i símbol». 
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Andrea Semprini –qui ha analitzat extensament i continuada (1992, 1993, 1996a, 
2006) la col·laboració publicitària Benetton-Toscani– proposa la divisió en diferents cicles:
– El cicle de la diferència (1984-1985)
– El cicle de la igualtat (1986-1990)
– El cicle de la mort (1991-1992)
– El cicle de la veritat (1993)
– El cicle de la sang (1994-1995).
Cicles que en el lloc web3 de l’empresa es presentem com a: cicle de la diferència 
(1986-1990), cicle de la realitat (1991-1992) i cicle del dret a la paraula i de la legitimitat 
per exercir-lo (des de 1993). La pròpia denominació de cadascun dels cicles és una defensa 
explícita de part de l’empresa de les seues accions publicitàries.
3. Consulta realitzada al mes de febrer de 2010.
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CAMPANYES PUBLICITÀRIES BENETTON-TOSCANI (1984-2000)
 Press.benettongroup.com (2010) Semprini (1996)
  Cicle de la diferència (1984-1985)
  – Subjecte sempre col·lectiu
  – Joventut, salut, alegria de viure, bondat...  
   eufòria.
 
Cicle de la diferència (1986-1990) Cicle de la igualtat (1986-1990)
– Palestí/ israelià – Oposició religiosa i política: palestí / iraelià.
– Monja/ frare – Oposició religiosa i sexual: monja/ capellà.
– Ángelet/ diablet – Oposició moral (Bé/ Mal): àngel /diable.
  – Oposició racial i social: blanc / negre (cavalls, 
    llops...)
Cicle de la realitat (1991-1992) Cicle de la mort (1991-1992)
– Cementeri de guerra – Cementeri de guerra
– Nadó amb cordó umbilical – Nadó amb cordol umbilical
– Malalt de sida, soldat amb fèmur, home  – Preservatius
 assassinat per la màfia, cotxe incendiat,  – Malalt de sida, soldat amb fèmur, home
 vaixell amb emigrants  assassinat per la màfia, cotxe incendiat, vaixell
   amb emigrants
Cicle del dret a la paraula i de la legitimitat  Cicle de la veritat (1993)
per a exercitar-lo  – Clothing Redistribution Project
– 1993: Clothing Redistribution Project
– 2000: Presos nordamericans  Cicle de la sang (1994-1995)
 condemnats a mort  – hiv. Positive
 (última campanya signada per O. Toscani) – Soldat croata abatut
– 2001: Volunteers in Colors
– 2003: Food for Life
– 2008: Africa Works
 
Elaboració pròpia.
Les campanyes Benetton-Toscani han compartit, al llarg dels anys, alguns trets formals: 
– L’absència de missatge explícit, encara que seria més exacte dir: absència de missatge 
lingüístic explícit, és a dir primacia absoluta del registre visual sobre el registre verbal. De 
manera que podríem parlar de dir no lingüístic o de no dir lingüístic.
– La centralitat en l’espai de la marca. Això és, els anuncis es caracteritzen per l’absència 
total del producte i l’omnipresència de la marca que és més que un logosímbol, o més que 
un eslógan. 
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– La implicació del receptor a través de la seua participació en el codi publicitari. No 
oblidem que les respostes indignades provenien dels espectadors/consumidors adults i que 
Benetton, en canvi, és una marca per a la gent jove (Caro, 1994: 212).
Tanmateix, la campanya crp va suposar tota una sèrie de ruptures formals respecte a 
les campanyes anteriors de la marca, i l’ús de noves estretègies discursives.
RuPtureS formalS
1) Interpel·lació explícita
Si fins aquell moment, Benetton no s’havia dirigit mai al seu públic i/o possibles 
compradors, ara ens diu des de la imatge: «Buida els teus armaris». El subjecte enunciador 
reclama la nostra atenció i ens llança una ordre. Tot seguit ens diu també, amb una certa 
brusquedat: «Vull que em tornen la roba». El primer anunci al·ludeix a un manament, a un 
deure. El segon expressa un desig del subjecte. El tercer anunci s’adreça també a nosaltres 
per dir-nos, amb una veu plural: «Gràcies». La utilització de la interpel·lació explícita repre-
senta la primera ruptura important en la història de la comunicació de la marca, tenint en 
compte que, a més a més:
– es tracta de la primera vegada que Benetton utilitza la paraula en els seus anuncis. 
La veu és, en els dos primers casos, el propi Luciano Benetton,»representant eponím 
i origen primer de la marca» (Semprini, 1996: 229). En el tercer, seran els germans 
Benetton al complet
– i que no només ens interpel·la, ens dóna obertament una ordre. L’ús de l’imperatiu 
vol produir un impacte fort i directe sobre els destinataris.
En els dos primers anuncis, la veu s’actoralitza en el cos despullat de Luciano Benet-
ton, que podem considerar un exemple de contigüitat metonímica (Peninou, 1972: 200), 
de transferència de sentit mitjançant la contigüitat cos /armari. Tanmateix, hi ha els dos 
eslógans que oculten parcialment el cos. Ocultació que bé podem considerar reticència:4 el 
cos nu de Luciano Benetton es pot insinuar com a reclam publicitari però no pot ser mostrat 
obertament.
2) Imatges en blanc i negre 
El color havia estat un dels elements clau tant en la identificació visual com en la 
valorització de la marca, com demostra la pròpia inscripció en la signatura que es presenta 
gairebé com a única identificació: United Colors of Benetton. 
4. «és freqüent en els anuncis femenins en què es creuen els braços per amagar el pit o es creuen zones del 
cos amb requadres en negre» (Marafioti, 1993: 225).
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La nova retòrica visual –en blanc i negre– busca crear tres efectes de sentit:
– L’efecte de depuració com a conseqüència de tot allò que no es considere estrictament 
necessari.
– L’efecte de sinceritat com a conseqüència del joc de transparència i la visualització 
de no tenir res a amagar.
– L’efecte d’informativitat derivat de no donar cap altra informació que no siga la 
referida a la pròpia campanya.
3) Caució externa 
La campanya va buscar enunciadors externs per tal de garantir la fiabilitat del projec-
te. Així junt a l’empresa apareixen les ong Cáritas i Comité Internacional de Creu Roja. 
«Aquests enunciadors són convocats per partida doble. Apareixen en principi com a citació 
en l’interior del text de l’anunci, quan s’explica el paper concret d’aquestes organitzacions 
caritatives en el funcionament de Clothing Redistribution Project. Apareixen després com a 
enunciadors quan aporten amb el seu logo una caució directa al propòsit de l’enunciador 
Benetton» (Semprini, 1996: 230). Benetton es presenta només com a catalitzador del pro-
jecte que està garantit per la intervenció d’organitzacions reconegudes internacionalment.
D’altra banda el logosímbol utilitzat en la campanya fa pensar en les inscripcions dels 
sacs que s’utilitzen per enviar aliments i medicaments al Tercer Món, per tant, la connotació 
«ajuda humanitària» reforça la idea de campanya global.
NoveS eStratègieS diScurSiveS
Durant anys –Cicles de la diferència i de la igualtat (vg. quadre)– Benetton va cons-
truïr mons de ficció dels quals n’era el creador absolut. Després, amb el Cicle de la mort, 
Benetton, va mostrar imatges del món real, proposant-les per a la reflexió i, inclús, per a 
la indignació. Com a metaenunciador,volia seleccionar i decidir els temes de debat social. 
En aquesta campanya, la marca compartia l’espai de l’enunciació amb d’altres enunciadors, 
Cáritas i cicr (Semprini, 1996). 
La hipòtesi que tracta de verificar Semprini és que aquesta novedosa campanya naix, en 
bona mida, com a resposta a les crítiques a les campanyes i escàndols anteriors. La campanya 
Clothing Redistribution Project «sembla tenir com a principal preocupació el fet de respondre 
i combatre una bona part de les crítiques de què havia estat objecte en les campanyes ante-
riors» (Semprini, 1996: 232).L’anàlisi extratextual permet considerar la campanya Clothing 
Redistribution Project com una resposta de l’empresa a les principals crítiques suscitades per 
les campanyes anteriors. Vegem-ho pas a pas (Semprini, 1996: 232).
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– Primera crítica: Falta de compromís 
Per això la nova estrategia discursiva de la marca serà el compromís, després de ser 
acusada de voler donar lliçons des de la distància, des de la falta d’implicació.
– Segona crítica: Falta d’honestedat i de sinceritat
La marca Benetton fou acusada de mentir, de presentar-se preocupada i compromesa 
amb els problemes de la humanitat, quan en realitat allò que li interessava era només el be-
nefici propi i la seua expansió mundial. Per això, la nova estratègia discursiva havia de ser la 
veritat buscada a través d’una retòrica de la simplicitat i de la transparència: blanc i negre, 
absència d’ornaments... S’ha arribat a presenar Luciano Benetton com un nou Sant Francesc 
d’Assis» (Semprini, 1996: 234). 
La nuesa de Luciano Benetton es pot considerar, alhora, nuesa simbòlica i metafòrica, 
és a dir, nuesa moral (innocència) i nuesa de la transparència. En la nova axiologia de la 
marca, el color passa a tenir connotacions negatives, mentre que l’absència de color és valorat 
positivament. La imatge es connota negativament, mentre la paraula ho fa positivament: «La 
paraula esdevé vector de veritat –la paraula vertadera– perquè s’oposa per la seua sobrietat i 
transparència a l’engany i a la seducció de les imatges» (Semprini, 1996: 234). El dos sistemes 
axiològics s’oposen diametralment:
1- veritat=nuesa=transparència=paraula=blanc i negre
2- falsedat=vestimenta=ocultació=imatge=colors.
– Tercera crítica: Inanitat
No es tracta de denunciar, de sensibilitzar o indignar-se, allò que cal és passar a l’ac-
ció, actuar. Benetton tria una acció humanitària relacionada amb els seus productes, als que 
sotmet a una transformació de caire semiòtic. La roba que era un signe de vanitat, esdevé 
un objecte útil i necessari. Passem d’un registre cognitiu a un registre pragmàtic.
– Quarta crítica: Falta de legitimitat discursiva
En l’actual context sociocultural el camp de legitimitat de les marques és l’univers del 
consum, i el seu llenguatge és el llenguatge publicitari. Benetton transpassa les fronteres del 
seu territori i busca legitimitat en un territori que no és el seu. Per això, davant de l’acusació 
de falta de legitimitat buscarà com a nova estratègia discursiva: la caritat i l’ajuda humanitària. 
Benetton ens parlarà de consum però de consum transformat en un acte polític, i acabarà 
proposant-nos una reflexió general sobre la humanitat i el consum que trenca radicalment 
amb les reflexions contemporànies sobre el consum. Així, la Teoria Crítica considerava el 
consum com un acte alienant, antisocial, individualista resultat de la passivitat i de la ma-
nipulació a què eren sotmesos els consumidors. Per a la Teoria individualista, el consum 
estava al servei del plaer personal, de l’egoisme i l’hedonisme. Era més una pulsió que una 
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necessitat. Pel contrari, el tàndem Oliviero Toscani- Família Benetton proposaren una visió 
radicalment nova que volia palesar les bondats del consum (Semprini, 1996a). El consum 
no s’ha d’entendre com un acte egoista posat que consumir permet ajudar aquells que més 
ho necessiten. El consum és bo, és gairebé un deure que cal assumir com a bons ciutadans, 
solidaris i compromesos. El consum es transforma en un acte moral i polític. Comprar una 
peça de roba, significa donar-ne un altra. El Cicle de la veritat pretenia, per tant, presentar-nos 
el consum com un acte social, útil i responsable, «un veritable gest social, fundador de la 
fraternitat universal». En una mirada retrospectiva, sembla innegable que aquella nova visió 
política del consum es va imposar amb gran rapidesa. 
Segons Semprini, l’escassa acollida dels consumidors a aquella campanys s’hauria d’en-
tendre com un rebuig a la filosofia del consum proposada per la marca en els seus anuncis, 
«com un rebuig a la politització del consum i al background ideològic que els ha provocat». 
En la nostra anàlisi, hem fet oscil·lar sempre el discurs de la marca entre un pol 
publicitari (i, per tant, econòmic) on apareix naturalitzat, i un pol sociocultural 
(i, doncs, Polític) on aspira, en un moment donat, a instal·lar-se. Els resultats de 
l’anàlisi ens menen a concloure que aquesta temptativa d’instal·lació ha fracas-
sat. Si la marca, ha aconseguit alimentar polèmiques i marcar l’imaginari d’una 
època, no ha aconseguit en canvi la nova legitimitat de paraula a què aspirava 
(Semprini, 1996a: 263).
Gairebé com una resposta de l’empresa a les crítiques que desencadenà la campanya, 
en la web oficial de Benetton, el Cicle del dret a la paraula i de la legitimitat d’exercir-lo es 
justifica per «la successiva legitimació de la marca gràcies a la col·laboració amb nombroses 
associacions reconegudes internacionalment», en concret, després de crp, vingueren les 
campanyes Volonteers in Colors (2001) que suposà la col·laboració amb l’Any Internacio-
nal del Voluntariat; Food for Life (2003) en col·laboració amb el World Food Programme 
de Nacions Unides; i Africa Works (2008) amb la Societat de crèdit cooperatiu fundada per 
Youssou N’Dour. Per a l’empresa, doncs, «ara són les Nacions Unides, SoS Racisme, les 
associacions contra la sida i contra la pena de mort, els grups pacifistes, l’Alt Comissionat 
de les Nacions Unides pels Refugiats, les associacions de Voluntariat que gaudeixen de la 
potència i la notorietat de la marca Benetton per informar sobre els temes més candents (...) 
la vella acusació «Benetton aprofita el dolor per vendre samarretes» ara s’ha difuminat. La 
marca està en una nova fase, més evolucionada de la creació de valors». 
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Clothing Redistribution Project (1993). RUPTURES FORMALS
Elaboració pròpia a partir de Semprini (1996).
– Aparició de la paraula:
 - «Buida els teus armaris»
 - «Vull la meua roba»
 - «Gràcies»
– jo (voler) / tu col·lectiu (deure)
Tres efectes de sentit:
- Efecte de depuració





2. Pas del color al blanc i negre
3. Recerca d’una caució externa
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Clothing Redistribution Project. NOVES ESTRATÈGIES DISCURSIVES
Elaboració pròpia a partir de Semprini (1996).
Nova estratègia discursiva
 PaS a l’acció
Primera crítica: Falta de compromís
Segona crítica: Falta d’honestedat i sinceritat
Tercera crítica: Inanitat
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La tècnica encetada amb crp ha estat utilitzada després per d’altres empreses, així des 
de 1998 General óptica i Medicus Mundi organitzen campanyes anuals de recollida d’ulleres 
que publiciten en aquests termes: «Cada vegada que portes les teues ulleres velles a qualsevol 
establiment de General óptica, estaràs participant en la visió més solidària del món. Amb la 
teua ajuda i amb la col·laboració de Medicus Mundi, estem impulsant importants projectes 
humanitaris relacionats amb l’oftalmologia que fomenten el desenvolupament i millora de 
la salut visual en els països menys desenvolupats». Les campanyes responen a l’eslógan «Ara 
les teues ulleres velles valen més que mai».
A Anglaterra, Oxfam i Mark & Spencer realitzaven fa uns anys (2008) una campanya 
similar:
«Bring in your unwanted M&S clothes, get a pound 5 M&S voucher and help to end 
poverty».
«Give your clothes a second life and help end poverty with oxfam».
«Bring Oxfam the M&S clothes you no longer wear and you’ll get a voucher giving 
you 5 pounds off when you spend 35 pound or more on clothing, home and beauty in 
Mark & Spencer».
En totsdos casos, es tracta de campanyes de màrqueting amb causa, propiciades per un 
doble moviment d’acostament, de les empreses a les ongd i de les ongd cap a les empreses.
5.3.2  Propostes per a una definició dels màrqueting amb causa (MaC)
Tot i que diferents autors n’han rastrejat antecedents significatius (Ramos e Silva /
Periañez, 2003: 69), el terme Cause Related Marketing (crm) fou encunyat l’any 1982 per 
Jerry Wells, aleshores vicepresident de l’American Express. Aquell any, l’entitat financera 
començà una campanya en què es comprometia a lliurar cinc cèntims de dòlar als artistes 
de San Francisco cada vegada que un dels clients utilitzava la seua targeta, i dos dòlars per 
cada nova targeta contractada. En només tres mesos la campanya aconseguí recaptar 108.000 
dòlars. Lògicament, l’American Express va continuar explorant aquell nou territori gairebé 
ignot a principis dels vuitanta. La següent campanya fou d’àmbit nacional: l’any 1983, 
American Express anuncià que destinaria l’11% de totes les transaccions realitzades amb les 
seues targetes, i un dòlar per cada nova contractació, a la restauració d’Ellis Island i de l’Es-
tàtua de la Llibertat per tal d’enllestir-la per a la celebració del seu primer centenari.5 L’èxit 
fou, novament, engrescador. En xifres:6 28% d’increment de la facturació respecte al mateix 
5. L’Estàtua de la Llibertat fou inaugurada el 28 d’octubre de 1886.
6. En les referències contínues a aquesta campanya, les xifres de percentatges i resultats ballen amb certa 
llibertat. Finalment, he optat per ressenyar les aportades per Philip Kotler i Alan R. Andreasen.
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període de l’any anterior, i una recaptació final de 1,7 milions de dòlars (Kotler /Andreasen, 
1998: 341). Havien nascut les targetes «affinity», i amb elles, oficialment i formal, el Cause 
Related Marketing. Bé podríem dir, doncs, que al principi del crm fou una targeta de crèdit 
i una estàtua de la llibertat...
Sens dubte, una de les definicions més citades del terme Cause Related Marketing és la 
proposada pels professors Pringle i Thompson a Brand Spirit: How Cause Related Marketing 
Builds Brands (1999), i això, segurament, per tractar-se d’una definició alhora concisa i d’abast 
general. El Cause Related Marketing –segons Pringle i Thompson– és «una eina estratègica de 
màrqueting i posicionament, que vincula una empresa o marca a una causa social d’interés 
en una relació de benefici mutu» (García Izquierdo7). 
Val a dir que el terme crm fou introduït en la bibliografia espanyola l’any 1995 en un 
article de Ramón Guardia Massó, publicat a la revista Valores & Marketing, on es parlà per 
primera vegada de «màrqueting amb causa» (MaC), una denominació que des d’aleshores 
s’ha generalitzat en la bibliografia específica sobre el tema, en els mitjans de comunicació i, 
fins i tot, en el llenguatge del carrer. El propi autor ho explicava així: «l’anglés sempre m’ha 
dominat a mi més que no jo a ell, tanmateix vaig ser jo qui l’any 1995, per a un dels meus 
articles vaig traduir literalment el terme en anglés com «màrqueting relacionat amb una 
causa» que, evidentment, no té cap significat, i vaig proposar «màrqueting amb causa», tot 
explicant el que era. La traducció ha fet fortuna però després s’ha utilitzat molt malament».8 
Guardia Massó, director d’una consultoria de màrqueting social corporatiu, fou l’introductor 
tant del concepte com de la pràctica (Castillo Navarro/Rueda López, 2002: 140).
La primera constatació en abordar l’estudi del màrqueting amb causa és l’enorme con-
fusió terminològica que l’envolta. és per això que tot seguit intentarem delimitar conceptes 
i proposar una definició el més concreta possible d’aquesta estratègia publicitària.
García Izquierdo –una bona mostra de la confusió terminologia que estem analitzant– 
comença proposant la identificació de màrqueting amb causa i màrqueting social corporatiu, 
«per evitar major confusió», explica. Tot i que després assegura que el MaC és una modalitat 
del màrqueting social, que descriu així: 
Les ongd són patrocinades i recolzades en les seues causes (projectes) de clar 
interés social per empreses que busquen veure’s associades a valors reconeguts soci-
alment pels seus clients. Les empreses desitgen comprometre’s amb determinades 
causes que són percebudes positivament per l’opinió pública i així atraure aquells 
consumidors que se senten identificats amb un deteminat comportament d’interés 
social. Aquesta política es deu al fet, que tal i com afirma Ramón Guardia, en 
l’actualitat «són les marques les que han d’aspirar als valors dels seus consumidors 
i no els consumidors els que aspiren als valors de la marca». 
7. <www.iigov.org>.
8. <http://comunidad.icemd.com/areaentrada/experto/entrev_anteriores.asp?Id=56> (28-2-2002).
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Segons l’esmentat Ramón Guardia Massó, per màrqueting amb causa hem d’entendre 
«totes aquelles activitats de màrqueting que una empresa desenrotlla per associar-se amb una 
causa siga social o cultural determinada, amb l’objectiu d’aconseguir alhora un reconeixe-
ment, mesurat en imatge i acceptació social, i l’increment o consolidació de la seua posició 
al mercat» (Olivares, 2000: 5). Des d’una posició acrítica i fonamentada en el practicisme, 
en opinió de Guardia Massó, els tres actors del MaC n’eixirien beneficiats: els consumidors 
perquè és una acció que busca bàsicament fer-los sentir bé, compromesos i solidaris; les 
ongd perquè augmentarien els pressupostos per a les seus causes; i les empreses perquè 
veurien augmentar les seues vendes i el seu prestigi social. Potser, caldria apuntar que del 
destinatari no se’ns diu res. N’és, clarament, el convidat de pedra.
Varadarajan i Menon parlen de «màrqueting de les causes d’interés social» que definei-
xen com «qualsevol esforç realitzat per una empresa per tal d’augmentar les seues vendes tot 
contribuïnt a la realització dels objectius d’una o més organitzacions no lucratives» (Kotler 
/Andreasen, 1998: 341).
La Fundación Empresa y Sociedad (feS)9 en un estudi titulat Marketing con Causa: Cómo 
añadir valor a las marcas vinculándolas a proyectos sociales –que bé podríem considerar l’adalil 
del màrqueting amb causa a l’Estat espanyol– diferencia tres tipus de màrqueting social:
1. El màrqueting ecològic, gràcies al qual el consumidor pot col·laborar en la con-
servació del medi ambient tot comprant productes o utilitzant serveis que són respectuosos 
amb l’entorn natural.
2. El màrqueting de comerç just, que ofereix al consumidor l’oportunitat de comprar 
productes elaborats per xicotetes cooperatives o comunitats sovint del Tercer Món.
3. El màrqueting amb causa, aquell que fa partícep el consumidor d’una bona causa 
a través de la compra de productes, de manera que una part d’allò que el consumidor paga 
pel producte es destina a una causa d’interés social. A manera de resum la feS afirma que: 
«L’aportació d’aquest màrqueting al benestar de la societat és el suport a una causa social, i 
el seu factor clau és la «solidaritat»» (1999: 20). 
A continuació –seguint Carol Cone10– l’estudi ens permet avançar cap a una definició 
més concreta i exacta del terme en apuntar que el MaC ha passat de ser considerat «una 
tàctica promocional a curt termini, enfocada sobretot a l’increment puntual de vendes, a 
ser vist com un enfocament més estratègic, que pretén integrar l’acció social en la pròpia 
personalitat de la marca i s’orienta no només als clients, sinó a la resta dels grups d’interés o 
stakeholders de l’empresa (treballadors, distribuïdors, accionistes...» (feS, 1999: 43).
  9. La Fundación Empresa y Sociedad fou creada l’any 1995 per promoure les accions d’interés social entre 
les empreses espanyoles. és la representant a l’Estat espanyol de Corporate Social Responsability Europe.
10. C. Cone (1999), The evolution of Cause Branding, Boston.
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Es tracta de retenir, precisament, la primera part de la definició: «tàctica promocional a 
curt termini, enfocada sobretot a l’increment puntual de vendes». és així com hem d’enten-
dre les campanyes de màrqueting amb causa que van començar a proliferar en la publicitat 
espanyola en els darrers anys noranta.
En aquesta línia, Carlos Ballesteros aporta la que potser siga la definició més completa 
fins ara. El màrqueting amb causa, diu el professor Ballesteros, «és una eina promocional 
de l’empresa, que tracta de combinar la responsabilitat social amb l’objectiu de rentabilitat, 
mitjançant campanyes de captació de fons a favor de causes socials vinculades a la venda dels 
seus productes i serveis» (Ballesteros, 2001: 16). La clau és l’increment de les vendes, és a dir 
la vinculació de la donació econòmica a les vendes aconseguides. I és això el que ens permet 
diferenciar clarament el màrqueting amb causa de la resta d’estratègies de màrqueting social 
corporatiu a què ens hem referit anteriorment.
Per tant, el màrqueting amb causa seria només una de les possibles concrecions dels 
programes de màrqueting social de les empreses o màrqueting social corporatiu. Ara bé, ¿es 
pot parlar realment de «maduresa» en el sentit d’una fase més avançada del màrqueting? ¿Es 
pot parlar realment de preocupació social? 
A l’Estat Espanyol, diferents articles (Miralles, 2001: 128) han considerat que la primera 
campanya de MaC fou la realitzada l’any 1994 per la Fundació Josep Carreras per al trans-
plantament de medul·la òssia i Mattel Espanya, fabricant de la nina Barbie. Un seguiment 
més detallat del fenomen permet trobar, però, casos anteriors relacionats, precisament, amb 
les anomenades targetes affinity. Com podrem comprovar en l’anàlisi del corpus d’aquesta 
investigació, l’any 1989 Cruz Roja i BBV posaren en marxa conjuntament una targeta Visa. 
és el primer exemple de màrqueting amb causa que hem pogut documentar en la publicitat 
televisiva espanyola.
Aquesta pràctica publicitària, però, no es generalitzà fins l’any 1998, després de l’onada 
solidària provocada per l’huracà Mitch. L’any 1999 Carlos Ballesteros compabilitzà fins a 
34 campanyes de màrqueting amb causa aparegudes, només, als diaris El País i El Mundo 
(Ballesteros, 2001: 10). En aquells anys les campanyes de col·laboració entre empreses 
i ongs o organismes supranacionals es multiplicaren: Fairy/Unicef, Pans&Company /
Fundación Crecer Jugando, Telefonica/ Iuve, General óptica /Medicus Mundi, Santander 
Central Hispano/ Creu Roja, Iberdrola/ Acción contra el hambre... De seguida, s’hi uniren 
els banners solidaris en què les empreses es comprometien a donar part dels seus pressupostos 
a finançar projectes humanitaris. La primera pàgina que utilitzà aquesta fórmula fou www.
thehungersite.com. Després n’aparegueren d’altres. Per exemple: www.thereinforest.com; 
www.donagratis.org; www.thehumanitariasite.org; o, www.daunpaso.com, creada per Pepsi, 
Eresmas i Save the Children.
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Sovint el màrqueting amb causa ha estat situat en una «zona de penombra» entre la 
solidaritat i el negoci empresarial (Cortina, 2001). Tanmateix, sembla que allò que situa el 
MaC en una possible zona de penombra és la confusió i indefinició de termes i pràctiques de 
bona part de la bibliografia existent. La zona de penombra naix i es propaga quan es confon 
l’exigible responsabilitat social de les empreses amb pràctiques publicitàries molt concretes 
i perfectament analitzables, en els seus orígens, en les seues causes, en la seua evolució i 
intencionalitat comercial, segons acabem de veure.
En proposar una campanya de màrqueting amb causa, l’interés d’una empresa i d’una 
ongd és (o hauria de ser) ben diferent. és indubtable que una empresa persegueix, si més no, 
quatre objectius: millorar la pròpia imatge; satisfer les necessitats i interessos del seus clients; 
augmentar els seus beneficis econòmics; i, potser, oferir un benefici a la societat. «Per poc 
bé que es faça s’aconseguirà vendre més. és també un instrument per introduir i consolidar 
marques en el mercat. En la nostra societat suposa una diferenciació front a la competència 
que no realitza aquest tipus d’accions i predisposa favorablement els consumidors (Castillo 
Navarro/ Rueda López, 2002: 140).
Pel contrari, per a una ongd tota campanya publicitària hauria de tindre, a més, 
d’un interés econòmic, un interés educatiu i de sensibilització solidària. Com escriu Miguel 
Romero, «en les relacions amb les empreses, les ongd han de considerar-se portaveus 
d’interessos socials que són contradictoris amb els de les etn (Empreses Transnacionals): els 
interessos dels pobles del Sud; i defensores d’una organització de l’economia i de la societat 
sobre la base de valors alternatius als que defensa el neoliberalisme. Una vegada que està clar 
en quin costat de la taula s’asseu cadascú, es pot començar a parlar» (Romero, 2002: 53).
Paradoxalment, les ongd en «patrocinar» les empreses, els seus productes i la seua imatge, 
amb la intenció de solucionar un problema, s’estan aliant amb els causants del problema. Com 
es pregunta Adolfo Rodríguez Gil, si una ongd promociona un fons solidari, apareix en una 
campanya amb empreses com Telefònica o Coca-Cola, «¿no està llançant el missatge implícit 
que l’actuació del capital financer i de les transnacionals no és la base de les estructures econò-
miques, socials i polítiques que provoquen la pobresa? (...) Si Telefònica col·labora activament 
amb les ongd i les ongd són el paradigma de la solidaritat, eixa empresa és solidària, per 
tant no és insolidaritat, sino «racionalitat» o «modernització», desfer-se de Sintel, acomiadar 
milers de treballadors a Argentina, xile, Perú, Centroamèrica...» (Rodríguez Gil, 2002: 24).
I una darrera qüestió: ¿és creïble la pretensió de les ongd de controlar les empreses 
amb què es relacionen? Amb quins mitjans? Amb quins diners? ¿Una ongd com pot asse-
gurar que una determinada empresa compleix els codis de conducta establerts? Rodríguez 
Gil es pregunta també: «¿és una falsedat conscient o és una ingenuïtat imperdonable. ¿Com 
podrien les ongd realitzar un seguiment real de l’activitat de les empreses transnacionals?» 
(Rodríguez Gil, 2002: 24). 
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5.4 ONGD I PUBLICITAT: ELS CODIS DE CONDUCTA
Les primeres campanyes publicitàries de les ong eren simples, directes, molt poc 
elaborades creativament. La informació hi era més important que la persuasió. Els recursos 
utilitzats solien ser el blanc i negre, el verisme, l’estil gairebé documental, l’escassa elaboració 
retòrica. Segons alguns analistes, si hagueren utilitzat un estil més elaborat, corrien el risc de 
ser valorats negativament pels espectadors que podien pensar que frivolitzaven el missatge 
(Álvarez Ruiz, 2003). «En aquells temps en què es feien molt poques campanyes socials un 
bon nombre es construïen refugiant-se en una apel·lació comercial (unicef en les seues 
targetes de felicitació de Nadal, la Cruz Roja en la promoció dels cupons per als seus sortejos, 
etc) des de la qual articulaven el seu discurs cap a la ciutadania».
Aquests campanyes s’incrementaren considerablement als anys vuitanta en consoli-
dar-se la democràcia a l’Estat espanyol. Tanmateix, fou als anys noranta que es generalitzaren 
fins al punt que es parla d’un autèntic boom publicitari viscut els darrers anys de la dècada 
(Romero, 2004). Eren campanyes dirigides bàsicament a la captació de socis i donacions i 
esdevingueren el principal mitjà d’(auto)presentació i de contacte de les grans ongs amb la 
societat. Com ha remarcat Miguel Romero, aquelles campanyes encara que estaven protago-
nitzades per unes poques organitzacions construïren «la imatge publicada» de les ong per 
a la ciutadania i transmeteren el sentit dominant del que s’ha de fer per «ajudar els pobres» 
(Romero, 2004: 3).
Des de les primeres campanyes es féu evident que les ong havien apostat pels missatges 
amb unes característiques ben definides:
– Missatges breus, de comprensió fàcil i immediata amb la intenció d’aconseguir la 
identificació instantània entre el donant i el beneficiari. Mariano Aguirre parla fins i tot de 
«llenguatge emocional prelògic» (1999: 213). Un llenguatge que trivialitza la realitat, que 
ens allunya de la realitat a cada paraula. Anunci darrere anunci aquests missatges han anat 
formant els anomenats «marcs de superfície»11 o, dit d’una altra manera, la identitat pública 
de les diferents ongs. Com explica Ángel Calle Collado, «el moviment de solidaritat inter-
nacional apareix comunament i constantment relacionat amb les situacions d’emergència 
i amb la captació de fons (...) els marcs profunds no figuren en la identitat pública que del 
moviment de solidaritat s’ha elaborat la societat espanyola» (Calle Collado, 2000: 32). Es-
lògans com «Apadrina’m», «Visc al carrer. Ajuda’m», «Ni un sol xiquet sense alimentació» i 
tants altres evidencien uns marcs de superfície incomplets i excessivament simplificadors. 
11.  Un marc de superfície pot «concebir-se com un reflex mediàtic o comunicatiu dels marcs profunds, 
en el sentit que el moviment tracta de posar-los en el flux d’informació que maneja el ciutadà a través d’accions de 
pressió i /o sensibilització» (Calle Collado, 2000: 31).
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– Continua apel·lació al lector/ espectador: «Necessito que m’escoltes», «Depén de 
tu». La relació implica sempre una transacció monetària: una donació puntual, un apadri-
nament... El mite de l’individualisme i de la decisió personal es confirma en aquesta mena 
de campanyes amb tota la seua capacitat de perversió de la realitat (Aguirre, 1999: 214).
– Paternalisme present en moltes campanyes per exemple a través de fotografies que 
«presenten al personatge occidental, sa, fort i estupend, agafant la maneta d’un xiquet esque-
lètic; una imatge que torna a transmetre la debilitat, la dependència, la infància del Tercer 
Món necessitada de la nostre ajuda» (Aznar, 1999: 171). S’han donat igualment casos d’un 
miserabilisme, d’un patetisme tan aclaparador que bé podríem relacionar-lo amb allò que 
alguns crítics han denunciat com a «pornografia de la fam». Michael Ignatieff, per posar tan 
sols un exemple, ha escrit que «són moltes les societats que han intentat prohibir el trànsit 
d’imatges sexuals degradants, però poques s’ho han proposat en el cas de les imatges del 
sofriment humà» (Ignatieff, 2002: 45).
– Personalització i la narració que apareixen en bona part dels anuncis de recaptació 
de fons. Segons un informe de l’ocde (1996: 14): «Les històries de tragèdies personals 
generalment valen per recaptar la major part dels diners, però aquesta forma d’actuar deixa 
al col·laborador amb el sentiment caritatiu d’haver «ajudat» a gent incapaç d’ajudar-se a si 
mateixa, el que perpetua els estereotips d’incompetència dels països en desenvolupament» 
(Calle Collado, 2000: 89). En canvi, són comptades les ocasions en què apareixen persones 
del Sud expressant realment les seues idees i necessitats.
Fet i fet, podríem parlar de dramatisme, fragmentació, descontextualització històrica 
i política, etnocentrisme, espectacularització, emotivitat, banalització i continguts acrítics 
com a trets més repetits de les campanyes.
Cal insistir que no és el cas de totes les ongd, però si de les més grans, de les més 
conegudes, de les més influents. Hi ha també ongd que es neguen a protagonitzar campa-
nyes d’aquest tipus i que difícilment apareixen en els grans mitjans de comunicació. 
és potser el moment de fer-nos la reflexió que plantejava Cristina Aznar fa uns anys: 
«Les tècniques publicitàries que apel·len a les emocions poden ser titllades de manipuladores, 
i aquests no són mètodes que hagen d’imitar les ongd si volen mantenir la seua credibilitat» 
(Aznar, 1999: 169). 
Un dels aspectes més cridaners d’aquestes campanyes és l’extraordinària elementalitat 
i contundència amb què vinculen la desaparició de la pobresa i les desigualtats del món amb 
un acte –que en alguns anuncis anomenen «gest»– individual i puntual de compassió i / o 
de caritat. En aquests marcs superficials de la publicitat i les campanyes de recaptació de 
fons no apareixen, per exemple, referències a l’(in)compliment dels acords internacionals 
sobre el 0,7 que podrien fer més per la pobresa al món que els milers de projectes particulars 
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que, any darrere any, s’enceten arreu del món. és cert que un problema tan vast i complex 
com la pobresa al món no es pot explicar en un espot de 30 segons. Tanmateix, la fal·làcia 
és presentar, insistentment, com un problema personal/individual que pot ser solucionat 
per una ong (amb els nostres diners), el que és un problema econòmic i polític d’abast 
mundial. Voldria recordar, en aquest sentit, la resposta d’un alt càrrec del Banc Mundial 
en preguntar-li quina era, al seu parer, la solució per al món en vies de desenvolupament: 
«Perdonar el deute als països més pobres. Reduir-lo en el cas dels països de renda mitjana 
i molt endeutats. Sobretot aconseguir termes justos de comerç per als països. El programa 
de desenvolupament de les Nacions Unides estima que unint la condonació del deute a 
condicions de comerç just, el flux addicional de recursos financers que aniria als països en 
desenvolupament seria de 110 bilions de dòlars a l’any. Seria una autèntica solució per als 
seus problemes macroeconòmics. Però prestar més diners a països que de totes maneres han 
de tornar-los, no té cap sentit» (Moro, 1999: 108). 
Al llarg dels anys, no s’han donat, tampoc, dades fiables dels recursos destinats a la 
publicitat i a la propaganda (Sampedro / Novara/ López Rey, 2002: 271).
Així les coses, les ongd foren les primeres en plantejar-se la necessitat de fixar unes 
pautes ètiques comunes mitjançant un Codi de conducta que orientara i dirigira el seu tre-
ball. Les primeres propostes en aquest sentit sorgiren alguns mesos després de la massacre de 
Ruanda i com a conseqüència de l’actuació de les pròpies ong en aquella zona. A Europa, 
existia un codi des de 1989 titulat «Codi de Conducta d’Imatges i Missatges a propòsit del 
Tercer Món», que fou aprovat per l’Assemblea General de les ong europees. L’any 1994 la 
Creu Roja Internacional i la Mitja Lluna Roja proposaren l’anomenat «Codi de Conducta 
relatiu al socors en casos de desastre» al qual s’adheriren, per exemple, Oxfam Internacional, 
Cáritas Internacional o Save the Children. A l’Estat espanyol l’anomenat «Codi de conducta 
de les ong de desenvolupament» fou promogut per la Coordinadora estatal d’ong per 
al desenvolupament (congde) i aprovat en l’Assemblea del dia 28 de març de 1998. Un 
any després, s’aprovà també el «Codi d’actuació sobre la relació ongd i les empreses». Val 
a dir que aquests codis s’han incomplit sistemàticament per part de les pròpies ong que els 
promogueren. Dos casos especialment coneguts d’incompliment foren la Convocatòria oberta 
de Fortuna per a les ongs en les campanyes del 0,7, a la qual concorregueren Fundesco, 
Anesvad, Codespa, Acción contra el hambre i mPdl, totes elles membres de la Coordinadora 
d’ong. L’altre cas, suposà l’expulsió d’Anesvad de la congde donada la seua negativa a 
canviar la línia agressiva de les campanyes de captació de fons.
Al parer de Montse Santolino (2011: 225), els codis ètics foren «el resultat de la nego-
ciació entre la mirada instrumental d’unes quantes ong centrades en els seus processos de 
creixement, que convertiren els mitjans i la publicitat comercial en la forma privilegiada 
de comunicar-se amb el societat; i la mirada crítica d’unes altres ong, més modestes que 
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encara intuint posibles derives en la captació de fons i els gabinets de premsa de moltes orga-
nitzacions, no disposaven tanmateix d’una visió global, política i cultural de la comunicació».
CODIS DE CONDUCTA SOBRE LA COMUNICACIó DE LES ONGD
 Codi de conducta Entitat impulsora Lloc i data d’aprovació
Codi de Conducta. Imatges  Comité d’Enllaç Brusseles, 1989
i missatges a propòsit  concord-cee
del Tercer Món 
Codi étic i de Conducta  Assamblea General de la Barcelona, 26 de juny de 1997
per a les ongd Federació Catalana d’ongd 
Codi de Conducta de les  Assamblea General Madrid, 28 de març de 1998
ong de Desenvolupament  Ordinària de la congde (revisat en Assamblea General
de la congde  Ordinària de16 d’abril de 2005)
Codi de Imatges i missatges  Coordinadora d’ongd Bilbao, abril de 2005
a propòsit del Sud d’Euskadi
Codi de conducta per a  Comité d’Enllaç Helsinki, 2006
imatges i missatges concord-ue
Codi de Conducta de les  Assamblea General Ordinària Madrid, 2008
ong de Desenvolupament  de la congde
de la congde (Adaptació)
  
Revisió a partir de Pagola Carte (2009: 172).
El Codi de Conducta de les ongd aprovat per l’Assemblea General Ordinària de la 
congde, del 28 de març de 1998 i revisat en l’Assemblea General Ordinària del 16 d’abril 
de 2005 inclou una sèrie de pautes comunicatives sobre la publicitat i l’ús de les imatges que 
constitueixen el marc de referència de totes les campanyes i anuncis que analitzarem en la 
tercera part d’aquesta investigació.
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PAUTES COMUNICATIVES, PUBLICITAT I ÚS D’IMATGES
La comunicació per a les ongd és un instrument de sensibilització i educació per al 
desenvolpament i haurà de servir per a:
– Promoure la presa de consciència sobre els problemes del desenvolupament; conèixer i 
comprendre les causes de la pobresa i les seues possibles solucions; la interdependència d tots 
els pobles del planeta; la necessària reciprocitat per a un coneixement mutu i el respecte per les 
diferents cultures.
– Augmentar la voluntat de participació ciutadana en els processos de cooperació per al 
desenvolupament, tot fomentant el debat públic necessari per impulsar polítiques correctes de 
cooperació, intensificant la solidaritat entre el Nord i el Sud i lluitant per canviar les estructures 
vigents. 
PAUTES
Per a això, les ongd hauran de respectar en el seu treball de comunicació les següents pautes:
1. Propiciar el coneixement objectiu de les realitats dels països del Sud reflectint la seua complexitat, 
els obstacles amb què s’enfronta el desenvolupament, la diversitat de les situaciones, els esfroços 
propis desplegats i els progressos realizats.
2. Situar com a protagonistes de la comunicació les persones, les situacions i els pobles del Sud 
i no les ongd i els seus membres.
3. Mostrar absolut respecte per la dignitat de les persones i dels pobles.
4. Remarcar sempre valors «radicals» de les ongd com són la justícia, la solidaritat, la 
responsabilitat i l’equitat de gènere.
5. Promoure la participació activa de les persones en la comunicació.
6. Ser rigorosos en tots els treballs de comunicació, tenint en compte els diferents suports 
comunicatius.
7. Treballar conjuntament amb els professionals dels mitjans de comunicació.
REGLES PRÀCTIQUES
Les regles pràctiques que hauran de marcar la comunicació de les ongd seran:
1. El missatge ha de vetllar per evitar tota mena de discriminació (racial, sexual, cultural, religiosa, 
socioeconòmica...).
2. Tota persona ha de ser presentada amb la dignitat que corresponga i les informacions sobre els 
seu entorn social, cultural i econòmic han de ser mostrades a fi de preservar la seua identitat 
cultural i la seua dignitat. La cultura ha de ser presentada com un recurs per al desenrotllament 
dels pobles del Sud.
3. Evitar els missatges i imatges catastrofistes, idíl·liques i discriminatòries.
4. Els obstacles interns i externs al desenvolupament han d’aparèixer clarament, subratllant-
se la dimensió d’interdependència i co-responsabilitat. Les causes de la misèria (polítiques, 
estructurals, naturals) han de ser exposades en els missatges de les ongd, subratllant-se els 
problemes de poder i d’interessos contraposats i denunciant els mitjans d’opressió existents 
així com les injustícies comeses.
5. El missatge ha de ser concebut de manera que evite confusió i generalització.
6. Evitar missatges i imatges que expressen una superioritat del Nord i/o que presenten les 
poblacions dels Sud com objectes de la nostra pena i no com a socis en el treball conjnt de 
desenvolupament. Ha de posar-se de relleu la capacitat de les persones per fer-se càrrec de si 
mateixes.
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  7. Promoure la consulta a les organitzacions del Sud respecte dels missatges a transmetre sobre 
la seua realitat.
  8. Els testimonis de les persones interessades ha de ser utilitzats amb preferència sobre les 
interpretacions de tercers.
  9. Facilitar l’accés als mitjans de comunicació als protagonistes del Sud.
10. Fomentar els missatges que promoguen canvis d’actituds individuals i socials al Nord, que 
facen possible un canvi real en les condicions d’exclusió del Sud.
En els casos que la comunicació es realitze en el marc d’una col·laboració amb altres socis 
(empreses, institucions o organitzacions), les ongd vetllaran igualment pel compliment de les 
pautes esmentades en aquest punt, propiciant la referència expressa del Codi en els acords de 
col·laboració realitzats.
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Aportacions a la investigació 
sobre la comunicació publicitària 
de les ongd a l’estat espanyol
Un recorregut cronològic
6
Un dels objectius inicials d’aquesta investigació era donar compte d’algunes aportacions que 
considerem bàsiques en l’anàlisi de la comunicació publicitària de les ongd que treballen a 
l’Estat espanyol. Com que la bibliografia final deixa constància de l’extensió actual dels estudis 
sobre el tema, ací només es tracta de focalitzar la nostra atenció en una selecció de treballs, 
l’aportació dels quals ha resultat essencial per al desenrotllament de la nostra investigació.
Es tracta d’esbrinar les particularitats i diferències històriques, socioeconòmiques i 
comunicatives de les ongd espanyoles. Aquesta presentació cerca d’evitar que les cites 
disperses i descontextualitzades puguen ocultar o desfigurar –com ocorre sovint– les apor-
tacions reals i més significatives de cada treball. Hem volgut apropar-nos als treballs sense 
la cotilla de la pròpia investigació, per veure la metodologia, les aportacions de cada cas, les 
campanyes analitzades... independentment dels objectius de la (nostra) investigació en curs. 
Ens aturarem, a manera de breu repàs, en una sèrie de llibres i articles que considerem 
fites bibliogràfiques cabdals i que, d’alguna manera, representen l’estat de la qüestió a hores 
d’ara. Amb tres preguntes ben concretes:
1a. Quines campanyes s’hi analitzen?
2a. Quin ha estat el seu plantejament i la seua metodologia?
3a. Quines són les seues aportacions teòriques o analítiques?
La mostra ha de complir, a més, una condició sine qua non: els llibres i articles citats 
han d’incloure l’anàlisi (o referència explícita) d’alguna campanya publicitària, i no només 
una reflexió teòrica general. En conseqüència, hem deixat fora d’aquest apartat algunes re-
flexions teòriques de gran validesa (de fet, en hi referirem en d’altres apartats) però que no 
tenen com a un dels seus objectius, generals o parcials, l’anàlisi d’anuncis publicitaris. El 
recorregut permetrà reconstruir el rastre cronològic d’una sèrie de títols, de noms i cognoms 
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que, fonamentalment, al llarg de la dècada dels 2000 han construït el saber actual sobre la 
comunicació publicitària de les ongd.
Vicente J. Benet (2003: 17-18) ha assenyalat tres grans línies d’investigació:
1a. La comunicació social com a màrqueting, continuadora dels estudis fundadors de 
l’anomenada publicitat social, i de la publicitat de les ongd a nivell internacional, els ja 
esmentats: «Merchandising Commodities and Citizenship on Television» de G. D. Wiebe 
(1951-1952) i «Social Marketing: An Approach to Planned Social Change» de Philip Kotler/ 
Alan R. Andreasen (1971).
2a. La comunicació social com a Responsabilitat Social Corporativa, on podríem in-
cloure dos llibres que, en bona mida, inauguraren la bibliografia en castellà i que s’interpel-
len, inclús, des de les respectives portades, des dels propis títols: El beneficio de compartir 
valores (1998) de Ramón Guardia Massó, i El valor de compartir beneficios. Las ongd y el 
marketing con causa: retos y oportunidades (2000) de Bernardo García Izquierdo.
3a. El debat ètic, ideològic i cultural sobre la comunicació social, enfocament que 
constituirà el nostre centre d’interés i atenció principal.
1998
1. el beneficio de compartir valores (1998), Ramón Guardia Massó.
A banda d’algunes campanyes referides a d’altres països, Guardia Massó presenta i 
comenta les campanyes:
– «La seua tasca no té preu, la seua telefonada tampoc» (1996) de Telefónica (pàg. 
76-78).
– «Compta catedrals», de bbv (pàg. 91 i 159).
– «Doctora Barbie» (1995), de l’empresa Mattel i la Fundació Josep Carreras (pàg. 97).
– «Pla Ajuda» (des de 1997) de mrw (pàg. 98 i 106).
– «Tira’ns un cable» (1997) de Telefónica (pàg. 123).
– «Cap cooperant sense comunicació» (1996) de Telefónica (pàg. 131).
Des de la seua experiència personal com a publicitari de professió que ha passat de la 
publicitat comercial a la publicitat social, Ramón Guardia Massó hi relata el gir que als anys 
noranta viu la relació entre les empreses i els consumidors pel que fa als valors. El màrqueting 
evoluciona cap a un nou model aspiracional: fins a meitat dels anys noranta el consumidor 
aspirava als valors de les marques. Des d’aleshores, serien les marques, és a dir, les empreses 
les que haurien d’aspirar als valors dels consumidors. El canvi de model és pot entendre com 
a resultat de la crisi econòmica de principis dels anys noranta que coincidí, a més, amb el 
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final del monopoli de la televisió pública, i un cert canvi de valors, per exemple de l’indivi-
dualisme dels vuitanta a les proclames solidàries dels noranta que convertiren el consumidor 
en el centre de les comunicacions de les marques. Les empreses necessitaven diferenciar-se, 
distingir-se de les marques de la competència i trobaren una via en l’anomentat màrqueting 
social corporatiu (mSc).
Per a Guardia Massó si el màrqueting comercial és el màrqueting tradicional i habitual 
de les empreses, el màrqueting social es pot definir com la «utilització de les tècniques de 
màrqueting comercial en camps com ara la salut pública, la millora de certs comportaments 
de la població i, en suma, el progrés de la societat a través de l’ús de tècniques reservades fins 
aleshores al sector comercial» (pàg. 63). Al màrqueting social podríem atribuir, doncs, el 
descens del nombre de fumadors des dels anys noranta, el descens dels accidents de trànsit 
o la millora en l’alimentació. 
El màrqueting social corporatiu seria, des de la perspectiva de Guardia Massó, el punt 
d’encontre entre el màrqueting comercial i el màrqueting social. Més exactament: «una 
activitat empresarial que té com a objectiu aconseguir el compromís dels consumidors amb 
un determinat comportament d’interés social, de forma que aquesta activitat afavorisca al-
hora els interessos de l’empresa pel que fa a la seua posició en el mercat i en la seua imatge» 
(pàg. 69). Una estratègia simbiòtica que cal diferenciar tant de la filantropia, del mecenatge 
o del màrqueting amb causa. De fet, convé dir adéu a la vella filantropia i al mecenatge: «la 
filantropia o la caritat, és a dir, donar alguna cosa a canvi de res, és una lloable activitat que 
en l’actualitat, gosaria dir, ja no practica quasi cap empresa, senzillament perquè no s’ho 
pot permetre» (pàg. 74). El mSc seria el resultat de l’evolució de les primeres experiències 
de màrqueting amb causa, una evolució definida com «quelcom més profund i sòlid en la 
relació de les empreses i les marques amb la societat, el mercat i els seus clients» (pàg. 60).
A grans trets, podem considerar el llibre de Guardia Massó com una descripció, elogi 
i defensa del mSc, tant des d’un punt de vista general o teòric, com des de la descripció i 
valoració de les campanyes realitzades pel propi autor.
2000
2. el valor de compartir beneficios. Las ongd y el marketing con causa: 
 retos y oportunidades (2000), Bernardo García Izquierdo.
Potser, el primer que caldria remarcar d’aquest llibre és la descripció i comentari de 
tres campanyes:




2. La col·laboració durant tres anys entre Pepsico Espanya Sa i Metges sense fronteres.
3. L’acció social de l’empresa mrw que l’any 1998, per exemple, destinà més de 350 
milions de pesetes a ajuda social, i que, pràcticament, no publicità les seues accions.
No es tracta d’una anàlisi (ni formal ni de contingut) dels anuncis esmentats, sinó 
d’una exposició organitzada en tres punts: característiques de la iniciativa, arguments a fa-
vor i arguments en contra. García Izquierdo hi aporta dades de gran interés sobre l’origen, 
l’organització i les reaccions provocades per les campanyes. 
La tesi del llibre es podria resumir dient que, segons l’autor, la cultura empresarial 
espanyola es configura i evoluciona seguint patrons estadounidencs. Així l’aplicació del 
MaC a l’Estat espanyol, al llarg dels anys noranta, seria un exemple més d’aquest corrent 
uniformitzador (amb mínimes adaptacions puntuals) de la cultura empresarial i de consum, 
segons el model estadounidenc.
El repàs de l’evolució del MaC als eeuu, permet García Izquierdo avançar la probable 
evolució en la publicitat espanyola: 
La reacció de gran part de les empreses d’eeuu fou reciclar les seues contribucions 
anònimes a causes socials (properes al mecenatge) mitjançant accions de comunicació 
que incloïen des de fer publicitat d’aquestes aportacions fins al llançament de productes 
específics en els quals plasmar amb claredat i sentit comercial la col·laboració social. 
D’aquesta manera, les empreses en qüestió pretenien mantenir o incrementar quota de 
mercat i obtenir una rendibilitat gens menyspreable d’eixos recursos «generosament» 
donats (pàg. 63).
Tot i haver-se importat acompanyat d’una terminologia d’arrel social, el MaC amb 
causa és bàsicament, una nova estratègia de desenvolupament comercial.
Front a l’experiència anglosaxona, García Izquierdo sintetitza l’aplicació del MaC en 
la publicitat espanyola en dos punts:
– haver endolcint el seu eminent caràcter comercial amb la incorporació d’elements 
propis d’un vertader compromís social a nivell empresarial
– haver fet possible l’apropament i influència mútua entre el segon i el tercer sector.
Si les empreses abandonen postures inflexibles respecte a la primacia de la maximalització 
del benefici i desconfiança d’allò social i les ongd s’alliberen de complexos d’inferioritat 
i permanent sospita de tot allò lucratiu, a Espanya i a Europa, en general, es pot confi-
gurar un model de relació intersectorial més humanitzat, estable, creatiu i compromés 
a nivell social que el provinents dels Estats Units (pàg. 64-65). 
De qualsevol manera, els riscos per a les ongd resulten evidents: incitació al consum, 
excessiva dependència del sector comercial, falta de compromís, solidaritat basada en la 
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comoditat... D’especial interés i rellevància resulten les conclusions que podríem sintetitzar 
en dos idees: constatacions i perills del MaC.
La constatació és doble: la inoperància dels codis de conducta en vigor i la necessitat 
d’un codi específic que regule les relacions entre les ongd i les empreses. Quant als perills, 
García Izquierdo es refereix a la vulnerabilitat a què poden veure’s sotmeses les ongd res-
pecte a les empreses. En allò que podríem interpretar com una resposta al llibre de Guardia 
Massó referenciat abans, escriu García Izquierdo que les ongd no haurien de deixar-se con-
fondre per arguments que parlen de «compartir valors quan allò que es vol dir és compartir 
interessos». Els valors dels consumidors que les empreses intenten adoptar per a les seues 
marques no són, necessàriament, aquells que més poden interessar a les ongd. Si per a les 
empreses el fet de compartir valors és un mitjà, per a les ongd hauria de ser una finalitat. 
D’altra banda, apunta que les ongd no haurien de permetre que les empreses s’atribuïsquen 
determinats valors per sempre i de forma generalitzada només per haver realitzar alguna 
campanya o acció que es puga considerar d’interés social. «Recordem –escriu– que sota el 
format del MaC que actualment impera en el nostre entorn, les empreses estan disposades 
al compromís amb determinats valors ètics i socials (no amb tots), en el moment estratègic 
que més convinga (no sempre), per transmetre’ls o beneficiar determinats col·lectius (no tots, 
indiscriminadament), sempre que això li reporte una preferència del consumidor i, per tant, 
un benefici econòmic» (pàg. 78). 
Segons aquest autor, les ongd haurien d’evitar convertir-se en còmplices i assegurar-se 
de no col·laborar al triomf del paradigma utilitarista, i a la promoció del model consumista 
dominant.
2001
3. marketing con causa, marketing sin efecto. el marketing con causa 
 y la educación para el desarrollo (2001), Carlos Ballesteros.
La base de l’estudi foren 34 campanyes publicitàries de MaC aparegudes en els diaris 
El País i El Mundo durant l’any 1999. 
Es tracta d’un opuscle de poc més de cinquanta pàgines que marcà una fita important 
en l’estudi de la comunicació publicitària de les ongd. Un llibret perfectament estructu-
rat, amb uns objectius ben delimitats des de les primeres pàgines, i una hipòtesi principal 
inequívoca. Dividit en quatre parts, el contingut podria sintetitzar-se de la manera següent: 




– en la segona part, s’analitza com el MaC genera valor per al consumidor, a partir 
d’enquestes i dinàmiques de grup, celebrades a Madrid amb estudiants universitaris (de 20 
a 26 anys) els dies 29 de març i 2 d’abril de 1999
– la tercera part indaga si el MaC genera valor per a «la causa»
– la quarta part presenta les conclusions de l’autor.
L’objectiu de l’estudi queda exposat de la següent manera a la pàgina 9: «l’objectiu 
d’aquest treball és servir de base científica i argumentada a la discussió sobre si el Màrqueting 
amb Causa és un instrument vàlid en l’Educació per al Desenvolupament o si, pel contrari, 
és simplement una eina comercial, un instrument al servei del sector empresarial».
La principal hipòtesi és que «el Màrqueting amb Causa és una modalitat individual 
del Màrqueting al servei dels objectius de les marques i que, en aquest sentit, no és una bona 
eina formativa» (pàg. 10).
Ballesteros estableix una diferenciació entre:
– màrqueting individual: aquell que pretén aconseguir un bé per a l’individu o l’or-
ganització que el realitza, i
– màrqueting social: aquell que té com a objectiu millorar la societat. «Semblaria lògic 
adscriure com a màrqueting social el que realitzen les organitzacions sense ànim de lucre» 
(17). Tanmateix, es pregunta i ens pregunta si el MaC s’ha de considerar màrqueting social 
o màrqueting individual. 
Al llarg del llibre, l’autor tracta de (de)mostrar que el MaC és bo per a les empreses, és 
bo per al consumidor, i pot ser bo per a alguns causes, tanmateix «no crea valor als principals 
actors, que són els països emprobrits, ja que la majoria de les vegades es queda en una mera 
transferència de fons, de donatius caritatius» (pàg. 57).
En síntesi, proposa set postulats finals. A saber: 
1. El MaC naix i té sentit perquè les empreses han de mantenir-se competitives en el 
mercat.
2. El MaC aporta valor al consumidor posat que hi troba una forma d’exercir una 
certa solidaritat que li permet sentir-se bé, i creure que està col·laborant a canviar 
el món.
3. El MaC aporta valor a les causes que s’hi associen, un valor en forma de fons per a 
projectes i de notorietat en el mercat.
4. El MaC no educa per al desenvolupament. No intenta que el ciutatadà es pregunte 
per les causes de la pobresa i les desigualtats, només pretén actuacions. En aquest 
sentit, seria el contrari al consum conscient.
5. El MaC no educa per al desenvolupament perquè provoca que les estructures per-
duren tot fomentant, sovint, un consum excessiu i inconscient. 
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6. El MaC ajuda a mantenir un model de desenvolupament purament assistencial; fa 
perdurar un model de desenvolupament no sostenible i un model de dependència 
de les compres de manera que «si canvio de marca perquè la de la competència 
ofereix més valor, els fons transferits a la causa social disminueixen».
7. El MaC no educa i, a més, pot silenciar i posar en risc la independència de les ong. 
2002
4.  de exóticos paraísos y miserias diversas. publicidad y (re)construcción 
 del imaginario colectivo sobre el sur (2002), Aquilina Fueyo Gutiérrez.
El llibre proposa unes fitxes d’anàlisi útils, encara que molt breus i potser una mica 
pobres, en centrar-se gairebé exclusivament en la diferenciació entre nivell denotatiu/nivell 
connotatiu. Segons l’autora, estan inspirades en anàlisis formals i semiòtiques (recursos formals, 
estereotips, simplificacions, ocultacions, tipologia de relats). Les campanyes analitzades són:
– Imatges fixes: set exemples (quatre de publicitat «no solidària» / tres de publicitat 
«solidària»)
1. Ram-Unicef: campanya «Cap xiquet sense llet» (1999).
2.  Ajuda en acció. Campaña d’apadrinament: «Si estàs fart de veure aquesta imatge» 
(1998).
3. Benetton: Campanya Drets Humans (1998).
– Imatges en moviment: set exemples (quatre de publicitat «no solidària» / tres publi-
citat «solidària»).
1. Intervida. Campanya d’apadrinament (1999).
2. Pepsi. Campanya de cessió de l’1% per a projectes humanitaris (1999).
3. Uni2- Ajuda en acción (1999).
En la seua tria, l’autora diferencia entre: «publicitat solidària» i «publicitat no solidà- 
ria». La publicitat solidària és «aquella que es vincula directament o indirecta a les ong» 
(pàg. 15). La publicitat no solidària és la publicitat de les empreses. Es tracta d’una diferen-
ciació, al nostre parer, problemàtica que crea confusió enlloc de dissipar-la. 
L’autora manifesta inicialment el seu posicionament contra la semiòtica: «Entre les 
disciplines que, fins ara, s’han ocupat de l’estudi del fenomen publicitari cal remarcar la 
semiòtica i la psicologia. Totes dues han proporcionat explicacions que han rebut fortes 
crítiques per no haver aconseguit captar la complexitat del fenomen estudiat» (pàg. 38). A 
continuació, seguint González Requena (1999), afirma que «El dèficit (de saber) es deu al 
fet que els semiòtics es fan càrrec de les imatges publicitàries com a «textos» i els psicòlegs les 
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analitzen com a «estímuls», però ningú sembla tenir interés per obrir la discussió sobre els 
su vertader estatut teòric (pàg. 39). Es dóna, però, la curiosa paradoxa que després utiliza la 
semiòtica en la seua proposta d’anàlisi, i ho fa amb algunes de les primeres categoritzacions 
de la disciplina i sense tindre en compte que els conceptes semiòtics són també conceptes 
dialèctics, en construcció i revisió permanent, com molt bé comenta a propòsit del concepte 
«imaginari col·lectiu», base de la seua investigació.
El llibre pretén estudiar les representacions publicitàries sobre el Sud que es realitzen 
al Nord i que després són difoses tant al Nord com al Sud. En la primera part s’empra el 
concepte «imaginari col·lectiu» com a categoria bàsica en un doble sentit:
– com a categoria d’anàlisi de les representacions contingudes en les imatges publi-
citàries sobre el Sud, entés com un «cosmos» de representacions que fa funcionar qualsevol 
societat i en què s’articulen les tres funcions necessàries per a la continuïtat de la comunitat: 
treball present, reconstrucció del passat i transmissió de sabers a la generació següent
– com a categoria per a l’anàlisi dels discursos que es generen en els «grups de discussió».
La segona part se centra en l’anàlisi de les representacions publicitàries tant d’imatges 
fixes com d’imatges en moviment. La mostra analitzada correspon a tres cursos acadèmics: 
1997-1998; 1998- 1999 i 1999-2000. El banc d’imatges (premsa i televisió) fou el resultat 
de la replega semisistemàtica realitzada per alumnes universitaris, per la moderadora dels 
grups de discussió i per la pròpia autora. 
Les conclusions podrien sintetitzar-se dient que:
1. «El tipus de pràctiques publicitàries analitzades (re)crea un imaginari sobre la so-
lidaritat i la cooperació que obstaculitza fortament aquests canvis (relacions Nord- Sud), i 
contribueix, al contrari, a l’assentament de les representacions socials dominants sobre el 
Sud, que desactiven les implicacions d’un «discurs solidari» centrat en la consecució de la 
justícia i la igualtat entre tots els pobles i les persones dels món» (pàg. 63).
2. La publicitat potencia la ideologia dominant sobre la cooperació i el desenvolupa-
ment i neutralitza el poder transformador (pàg. 50). Considero especialment significativa la 
idea de la publicitat com a neutralització del poder transformador.
En la tercera part es presenten i comenten els resultats dels grups de discussió, consti-
tuïts per 12 grups de nou jóvens asturians entre catorze i vint-i-un anys, de zones urbanes i 
rurals (pàg. 119). La mostra permet extraure conclusions (pàg. 195-196) sobre la dificultat 
dels jóvens per analitzar les imatges publicitàries com a construccions ficcionalitzades; la 
incidència de l’agenda dels media en la configuració dels seus discursos sobre el Sud; la 
limitació dels esquemes conceptuals globals i els discursos fortament estereotipats; la visió 
etnocentrista, caritativa i paternalista de l’ajuda; l’imaginari sobre el Sud, negatiu i profun-
dament distorsionador de la realitat.
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5. «Supermercados de la solidaridad», Carlos Ballesteros García 
 en La ética de las ongd y la lógica mercantil (2002), Luis Nieto (coord.)
Es tracta d’un estudi realitzat a partir d’una mostra de 41 ongd i 206 anuncis de 
premsa en El País i El Mundo durant el període 1998-2000, o siga que podríem conside-
rar-lo continuació i ampliació de l’anàlisi realitzada per Ballesteros en Marketing con causa, 
marketing sin efecto. El marketing con causa y la educación para el desarrollo (2001). Pel que 
fa a l’anàlisi de les campanyes publicitàries, cal remarcar l’apartat titulat «Algunes reflexions 
sobre la forma i el fons de la publicitat de les ongd», on es proposa una anàlisi de contin-
gut basada en les icones utilitzades, els estils dels titulars de l’anunci, i els estils publicitaris.
A manera de conclusió, Ballesteros escriu que en l’estudi «s’ha tractat de posar de 
manifest que la col·laborció sol·licitada per la majoria de les ongd estudiades és una col-
laboració monetària, a curt termini i sovint basada en alguna catàstrofe de tipus natural. La 
publicitat realitzada per les ongd espanyoles en el trienni 1998-2000 podria considerar-se 
una publicitat basada en l’apel·lació als sentiments, a la sensibilitat del ciutadà, ja que utilitza 
imatges i paraules amb gran contingut emocional» (pàg. 119).
L’objectiu fonamental era realitzar una revisió crítica de la publicitat i els missatges de 
les ongd. «El supermercat de la solidaritat en què s’ha convertit el món de les ong, en el 
qual les organitzacions competeixen per un mercat de donants amb missatges moltes vegades 
agressius i mancats de tot respecte a les persones i a les situacions d’exclusió, fa necessari 
que hi haja veus de denúncia i reflexions crítiques i contundents contra aquest fenomen» 
(pàg. 89). Es volia palesar que les noves formes de solidaritat massiva resulten a la llarga 
contraproduents per al receptor de l’ajuda i no són realment transformadores del món i que 
poden acabar agreujant els problemes dels països emprobrits.
L’article s’estructura al voltant de tres mites que es tracta de desmuntar:
El mite de l’excluSivitat
Aquest mite tracta de convéncer els ciutadans que l’única –la millor i més fiable– ma-
nera de canalitzar la solidaritat és a través de les ong: «La creixent participació del sector 
no lucratiu en l’execució de programes socials sembla ser una conseqüència (¿o potser caldria 
pensar també en una causa?) de la crisi de l’Estat del Benestar: les ong han vist en l’última 
dècada com el seu paper de gestores de fons públics s’incrementava i passaven a realitzar 
funcions que abans corresponien a l’Estat» (pàg. 92).
D’aquesta manera s’ha accentuat el seu paper de servei i s’ha bandejat el paper de crí-
tica i denúncia, en bona mida per la dependència econòmica dels fons públics. «De fet, en 
lloc de denunciar que un sistema excessivament basat en el consum com el nostre és una de 
les possibles causes de la injustícia i la pobresa, el que fa és connectar el meu consum d’ací 
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amb els pobres d’allí, de manera que com més barretes de xocolata o més refrescos sense 
bombolles bega jo ací, més xiquets s’apadrinaran allí» (pàg. 98).
El mite de l’oPortuniSme mercantil
Segons aquest mite, les entitats sense ànim de lucre actuen sempre i en totes les circum-
stàncies de manera altruista. Ballesteros vol denunciar, tanmateix, que la publicitat d’algunes 
ong és el reflex fidel de la mercantilització de la solidaritat. El màrqueting de les grans 
ongd espanyoles persegueix objectius individuals i no col·lectius, comercials i no socials.
El mite de la comoditat de la Solidaritat
Aquest tercer mite identifica solidaritat amb tota mena de campanyes que busquen 
només reaccions emotives, impulsives i superficials... i en el model «si tu comprers, jo dono».
Ballesteros descriu tres mites, tres falses creences que fan necessària una reacció basada 
en reptes com ara:
– la socialització de la solidaritat
– la transparència, la legitimitat i l’ètica en les accions solidàries
– la solidaritat militant i compromesa 
– l’educació per al desenvolupament» (91). 
Denuncia també el llenguatge d’allò impossible i d’allò complicat (pàg. 129): «Ens 
venen que l’economia és complicada i els problemes són complexos i que el ciutadà corrent 
no sap, no pot parlar-ne ni participar-hi». Ens venen també que tot es compra i tot es ven, 
que sense els diners no s’hi pot participar, que sense diners no hi ha cap solució.
6. «El marketing con causa, el marketing social y la campaña juntos por África», 
josé Castillo Navarro i Ramón Rueda López en La ética de las ongd y la lógica 
mercantil (2002), Luis Nieto (coord.)
Aquest article se centra en la campanya «Junts per Àfrica» (2002) realitzada conjun-
tament per Intermón-Oxfam, Cruz Roja Española i Médicos sin Fronteras en col·laboració 
amb Coca-Cola, mrw, Caixa Catalunya, la Fundación Telefónica i el Sch. 
Castillo Navarro i Rueda López parteixen de la diferenciació entre màrqueting social 
i màrqueting amb causa. 
El màrqueting social és aquell que persegueix un determinat canvi social utilitzant 
conceptes i idees del màrqueting tradicional. «L’objectiu últim és produir un determinat canvi 
social respecte a un determinat tema. Per tant, és una activitat allunyada de qualsevol tipus 
de finalitat econòmica que només persegueix beneficiar l’individu o la societat i no l’entitat 
que l’aplica» (pàg. 149). Les tres eines bàsiques són: la publicitat, la promoció gratuïta i el 
patrocini i mecenatge.
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El màrqueting amb causa, en canvi, és aquell que porten a cap empreses que pretenen 
realitzar una acció social mitjançant una campanya de recaptació de fons vinculada a algun 
producte o servei de l’empresa o simplement a la imatge de l’empresa (pàg. 136).
Partint de la campanya «Junts per Àfrica», l’article expressa un doble objectiu:
1. Endinsar-se en «el rocambolesc món d’algunes empreses que gosen fer seus deter-
minats valors, com el desenvolupament dels més desfavorits en els països empobrits (...) 
mentre que en els països emprobrits ofereixen la seua cara més cruel i devastadora». O siga, 
estudiar la doble moral de les empreses transnacionals.
2. Analitzar el paper de les ongd en campanyes com l’estudiada.
Els autors es pregunten: «Quin és el paper de multinacionals com Coca-Cola, Tele-
fònica o Banc Santander Central Hispano en aquesta campanya? ¿La finalitat justifica els 
mitjans? ¿A què s’ha de renunciar per assolir una sèrie d’objectius proposats?» (pàg. 158). I 
responen que «sense cap tipus de dubte la presència com a col·laboradores i patrocinadores 
de les entitats citades abans és injustificable», per una raó ben clara: 
Aquestes tres empreses, cadascuna en el seu àmbit, estan assolant des d’allò eco-
nòmic, allò social i allò mediambiental grans poblacions de països empobrits» 
(...) Coca-Cola regalà amb motiu del Mundial de Futbol 2002 balons fabricats 
per xiquets explotats a l’Índia; Telefónica és la responsable de milers d’acomiada-
ments massius i de contractes precaris de treballadors en molts països d’Amèrica 
Llatina; i el Sch és un dels bancs espanyols ocults darrere de la greu crisi social 
que pateix Argentina. Aquests són alguns dels molts exemples que podríem citar 
per tal de desmuntar la imatge social que aquestes organitzacions empresarials i 
bancàries ens volen vendre (pàg. 159).
Castillo Navarro i Rueda López es mostren sorpresos per la presència en aquesta 
campanya de l’empresa mrw «perquè no deu ser reconfortant veure’s igualat a Coca-Cola 
o Sch després de nou anys de vertadera acció social corporativa». 
La pregunta següent, lògicament, havia de ser ¿quin és el paper d’organitzacions com 
ara Intermón-Oxfam, Cruz Roja o i mSf en campanyes patrocinades per aquestes multina-
cionals? ¿La recaptació de fons privats justifica qualsevol tipus d’aliança?
Podríem sintetitzar la proposta de l’article en quatre conclusions bàsiques:
1. Les ong no haurien de servir d’aparador social a empreses com Coca-Cola, Te-
lefònica o el Sch. Si això és possible és perquè les grans ong han esdevingut complexes 
estructures empresarials interessades, sobretot, a mantenir un determinat número de con-
tractats i les seues estructures internacionals. 




3. El màrqueting amb causa no ataca les causes del problema. «Per més diners que 
recapten, per més llet que envien a Àfrica, per més ulleres que donen a qui no veu, per més 
habitatges que construïsquen, per més menjar que es done als famolencs, per més accions 
bones que es facen, no estarem fent res. Perquè demà hi haurà més xiquets que necessiten 
llet, més ancians amb cataractes, més famílies sense sostre, més homes i dones per alimentar» 
(pàg. 162).
4. Els consumidors i donants no podem eludir la nostra pròpia responsabilitat social. 
Cal incentivar el consum responsable perquè «malgrat tot bevem Coca-Cola, calcem Nike, 
equipem la nostra casa amb Ikea, tenim els nostres estalvis en el bbva i ens encanta jugar a ulls 
cecs a enderrocar economies subdesenvolupats en la borsa» (pàg. 163). Com a consumidors i 
donants hauríem d’intentar que els nostres diners siguen instruments de tranformació social.
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7. «El espectáculo solidario: la publicidad en el Tercer Sector y su proyección cultu-
ral», Vicente j. Benet en La publicidad en el tercer sector. tendencias y perspectivas 
de la comunicación solidaria (2003) V. j. Benet i Eloísa Nos Aldás (eds).
Vicente J. Benet hi analitza el futllet titulat «5 pasos para salvar a un niño» de l’ongd 
Acción contra el hambre (2002-2003), que es presentat com «un cas representatiu intercan-
viable per molts altres de semblants a aquest» (pàg. 31). 
Respecte al plantejament i la metodologia apunta que vol centrar-se «exclusivament 
en les fases que es corresponen directament amb el problema de l’enunciació, és a dir, les de 
codificació/ descodificació en la mida en què suposen una «posada en discurs» a través de la 
qual una veu organitza un missatge i en la de resposta en la mesura que a partir d’ella podem 
valorar si el procés ha resultat efectiu» (pàg. 34).
En una humil nota a peu de pàgina planteja una qüestió que considerem cardinal en 
tractar la comunicació publicitària de les ongd i que potser mereixia més atenció, tant en 
aquest com en uns altres estudis. Escriu Benet:
La dificultat de plantejar una anàlisi textual sobre un model que utilitza problemes 
reals consisteix a discernir el borrós espai entre realitat i ficció. Vull insistir al 
lector que en aquesta anàlisi busque desvetllar mecanismes retòrics i estratègies de 
ficcionalització que en el fons assenten el funcionament d’aquest tipus de textos 
publicitaris en la nostra societat. Per tant, cal posar entre parèntesis el component 
«real» i abordar la funció textual dels personatges tal com es pot deduir de la seua 
utilització en el fullet (pàg. 35).
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En analitzar la publicitat de les ongd ens trobem davant de problemes polítics, 
econòmics o socials reals que, tanmateix, per a nosaltres es tradueixen en representacions de 
tipus simbòlic o cultural. «En aquest sentit, el plantejament és circular: el Nord es parla a 
ell mateix sobre els problemes del Tercer i Quart Món basant-se en el silenci obligat del Sud 
o dels seus propis col·lectius marginats» (pàg. 23-24). 
Pel que fa a l’anàlisi de les veus de l’enunciació, la proposta de Benet resulta, al nostre 
entendre, modèlica. Diferencia tres veus:
– El testimonial, a través de les declaracions d’una treballadora de l’ong, anomenada 
Maria. Hi analitza l’ús del testimonial com a estratègia de veracitat, així com l’ús manipulatiu 
i contraproduent que se’n fa. 
– La veu de l’organització, que resulta una veu enunciadora publicitària convencional, 
«és a dir totalment dirigista i rotunda a l’hora de construir el discurs» (pàg. 38). 
– A més, remarca l’ús del discurs científic com a efecte de realitat (referència al muac: 
«el rigor en l’aplicació de determinades vitamines, sals minerals i llet terapèutica incideix en 
la idea que l’organització sap el que fa...» (pàg. 39).
Per a Benet el problema ètic radica en el fet que aquesta mena d’enunciació es basa, 
necessàriament en:
1. L’emmudiment de les víctimes: «l’afirmació del «nosaltres» només pot ser escoltada 
si comptem amb el silenci d’»ells» (pàg. 43).
2. La despolitització dels donants: «Hi ha un altre silenci que convergeix amb l’anterior 
ocultat per la poderosa veu de l’enunciació. és el del donant individual i necessàriament 
«despolititzat» (en el sentit més profund de la paraula), algú a qui s’apel·la a través de la 
mobilització de les seues emocions (i no de l’anàlisi, de la informació o de l’accés al vertader 
testimoni per part de les víctimes) i de qui només s’espera la resposta simbòlica en forma 
de diners» (pàg. 44).
Val a recordar, per acabar, que les tècniques tant d’espectacularització com de ficciona-
lització de les representacions s’adequen perfectament als requisits mediàtics de l’anomenada 
societat postmoderna. 
8. «Discurso publicitario y sensibilización en las ongd: de la función social de la 
publicidad a la responsabilidad de la comunicación social», Eloísa Nos Aldás en 
en La publicidad en el tercer sector. tendencias y perspectivas de la comunicación 
solidaria (2003) V. j. Benet i E. Nos Aldás (eds).
En l’article s’analitzen vuit anys (1995-2002) de comunicació de l’ongd Ayuda en 
Acción. L’anàlisi té en compte el web de l’organització, la publicitat convencional en premsa 
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i televisió, i un telemarató per recaptar fons. Es tracta, per tant, de la mostra més extensa de 
totes les considerades fins ara.
Per començar, podríem remarcar la claredat expositiva de l’article pel que fa al plan-
tejament. Així la clau argumental del treball és «analitzar com el discurs de les ongd con-
figura la concepció que es té socialment de la cooperació internacional, de les estructures 
internacionals i de les altres cultures», partint de la idea que tots els missatges que emet una 
organització tenen capacitat per educar i deseducar (pàg. 84). Es vol estudiar, per tant, les 
responsabilitats del llenguatge publicitari de les ongd, amb la hipòtesi inicial que aquestes 
organitzacions tenen por d’utilitzar un llenguatge sincer.
Pel que fa a l’enfocament metodològic, l’autora aclareix que es tracta d’una reflexió 
discursiva i cultural, i no d’una aproximació de caràcter tècnic.
L’autora reflexiona al voltant de quatre conceptes teòrics bàsics:
1. La performativitat del discurs (seguint les teories de John Austin sobre la comunica-
ció com a acte de parla). Amb aquest concepte es vol indagar la responsabilitat de l’emissor 
dels missatges publicitaris. Cadascuna de les tries discursives d’un missatge (temes, temps 
verbals, deíctics, imatges, colors...) representa la concepció que té l’emissor respecte d’allò 
de què està parlant. En conseqüència cal demanar comptes a les ongd pel que diuen i per 
com ho diuen (pàg. 89).
2. Els estils de comunicació. 
Fa referència a dues categoritzacions:
– La proposada per Javier Erro: comunicació instrumental / comunicació mercadejada.
– La proposada per Víctor Sampedro, Ariel Jerez i José López Rey, els quals diferencien 
entre ong de gestió i ong de conflicte. Les ong de gestió adopten un estil de 
comunicació instrumental i en conseqüència promocional. En canvi, les ong de 
conflicte utilitzen un estil expressiu i educatiu, un estil que té «com a prioritat la 
comunicació com a espai per articular unes relacions de justícia entre els subjectes, 
i que respon més a objectius socials que no individuals».
Nos Aldás defensa un estil de comunicació educatiu.
3. Sinceritat comunicativa entesa com «l’esforç de veracitat i honestedat amb el re-
ceptor» (91).
4. Racionalitat publicitària
L’estil de comunicació educatiu d’una ongd no pot limitar-se a treballar la imatge 
i la identitat de l’organització, just al contrari, hauria d’esforçar-se a aconseguir construir i 
transmetre els conceptes i models d’una cultura de pau i de cooperació. L’estil de comunicació 
d’una ongd hauria d’anar més enllà de la seua reputació. 
AportAcions A lA investigAció sobre lA comunicAció publicitàriA
219
A la pàgina 96, ens avança una primera conclusió: 
aquesta ongd demostra constantment conèixer i assumir els principis de treball 
recomanat per les darreres propostes de les coordinadores d’ongd i dels estudi-
osos del tema. Tanmateix, la comunicació i l’imaginari que construeix contradiu 
en ocasions aquestes idees, no de forma explícita, sino a causa de l’elaboració 
d’un estil de comunicació incoherent amb aquests valors a través d’algunes de 
les eleccions i estratègies discursives. No obstant, alhora, també presenta inte-
ressants innovacions respecte a problemes tradicionals en la comunicació social, 
per la qual cosa cal remarcar els seus esforços per adaptar la seua comunicació 
als Codis de conducta.
Abans de revisar l’anàlisi de les campanyes, potser siga necessari deixar constància del 
que considerem una mancança de l’article, ens referim a la inexistència d’un fil temporal, 
d’un cert rigor cronològic.
Nos Aldás centra l’anàlisi del corpus en tres aspectes:
1. La construcció dels conceptes «cooperació» i «solidaritat». 
2. El model de receptor que presenta o que pressuposa la seua comunicació. 
3. La representació de les persones i els països del Sud
El primer i segon punt estan estretament relacionats posat que la construcció especí-
fica de la solidaritat es basa alhora en l’anticipació d’un determinat model de receptor que 
coincideix amb un padrí o donant que encarna un enfocament individual i no una proposta 
social. La comunicació d’AenA es relaciona amb els receptors apel·lant, bàsicament, a dos 
sentiments: la compassió i la culpa. 
Pel que fa a la representació de les persones i països del Sud, cal dir que s’utilitzen 
vells estereotips que els presenten com a persones desvalgudes i inferiors. Les altres cultures 
són equiparades a una mercaderia al servei de la pròpia concepció de la solidaritat com a 
apadrinament.
Aquests trets es poden llegir com a falta de sinceritat comunicativa, d’incoherència i 
contradiccions en el discurs a causa de la mescla d’intencions i de la tria d’un estil promo-
cional. Exemples de major sinceritat podrien ser els anuncis «Enhorabona», «Genios» que 
comenta en diferents moments de l’article (114, 117, 119). 
Segons l’ongd, «el seu discurs ha anat de la duresa i l’impacte a un to positiu que 
respon a la major maduresa dels receptors, que ja no necessiten idees agressives per enten-
dre la gravetat de la situació». En opinió de l’autora, tanmateix, aquesta comunicació en 
positiu no se centra en els avanços ocorreguts en les zones en què treballa sinó que tracta de 
demostrar que l’ongd fa bé la seua feina, i, per tant, és mereixedora de la confiança i del 
donatiu del receptor (pàg. 106).
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Nos Aldás arriba a tres conclusions finals que convé recordar:
1. No és possible arribar a conclusions tancades sobre l’estil de comunicació d’AenA 
(pàg. 116).
2. La comunicació d’AenA manté una incoherència de fons en els diferents escenaris 
de comunicació que crea.
3. La participació en un telemarató és, segurament, l’exemple més cridaner de dese-
ducació.
Per acabar, convé remarcar també l’exculpació final de l’autora: «Ayuda en Acción no 
és conscient d’allò que comunica, d’allò que transmet, de com ho transmet» (pàg. 124). No?
2004 
9. «Los fondos y las sombras», Miguel Romero. pueblos. Revista de información 
 y debate. Madrid, 2004.
«Los fondos y las sombras» és un breu article d’opinió a penes de cinc pàgines, tan-
mateix el ressenyem ací per incloure reflexions i conclusions de gran rellevància malgrat la 
humilitat tant de l’article com del mitjà en què fou publicat.
L’article comenta tres campanyes publicitàries: 
– «Juntos por África» (2002): «la major campanya de publicitat que ha conegut el 
sector, patrocinada per Coca-Cola, una empresa que és l’antítesi punt per punt del model 
establert pel document de la congde sobre les relaciones ong-empresa».
– Cruz Roja/Sch (2003): «Cruz Roja avalà la major operació de màrqueting amb 
causa: «Ningún banco da más valor a tu nómina». Hi cedí la seua imatge a una campanya 
massiva de captació i fidelització de clients del Santander Central Hispano». A canvi de la 
nómina el banc es comprometia a una donació. Aquells anys, el banc Sch va col·laborar, 
alternativament, amb Cruz Roja i mSf. 
Entre la conclusió i la denúncia, Romero escriu:
Si la major organització de voluntaris i d’acció social del país, a més de càracter 
paragovernamental i financiada amb enormes fons públics, i la principal organit-
zació d’acció humanitària cedeixen la seua imatge perquè la primera transnacional 
financera privada espanyola augmente la seua quota de mercat, el missatge és que 
«tot s’hi val» si a canvi s’obté un bon rendiment econòmic per a l’ong beneficiària. 
L’article de Miquel Romero invita a abordar el boom publicitari de finals del noranta 
i principis dels anys 2000, tenint en compte que:
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– aquell boom fou, segurament, l’esdeveniment més visible de la cooperació al desen-
volupament en el canvi de dècada
– encara que aquestes campanyes de publicitat estiguen protagonitzades només per 
unes poques organitzacions, construeixen la «imatge publicada» de les ong davant 
la ciutadania i transmeten el sentit dominant d’allò que cal fer per «ajudar els pobres» 
(pàg. 3).
La conclusió que se’n pot traure és la creixent comercialització de l’ajuda i l’emprobri-
ment de la qualitat de les campanyes i del nivell d’autoexigència del sector. La rendibilitat 
econòmica esdevé factor de deseducació, i significa un clar retrocés per a la creació d’un mo-
viment solidari real i compromés. El desafiament és aconseguir que les accions per a obtenir 
fons responguen als mateixos valors que han d’orientar la cooperació solidària. Aconseguir 
fons no hauria de ser una qüestió «tècnica» sinó «política» perquè incideix «en els compor-
taments i les accions que es proposen a la ciutadania per eradicar la pobresa».
Segons Romero, l’evolució de les ongd des dels anys noranta només s’entén en el 
marc de despolitització i de privatització contínua de la cooperació al desenvolupament.
2005
10. «Cuando io soy la marca. La solidaridad como construcción publicitaria», María 
josé Lucerga Pérez en tonos (2005)
Es tracta d’un breu article publicat a tonos. Revista Electrónica de Estudios Filológicos. 
Pel que fa a la contextualització socioeconòmica i política aquest article és, inequívocament, 
deutor de la recopilació d’articles que formen el volum titulat La ética de las ongd y la lógica 
mercantil, coordinat per Luis Nieto.
L’article pretén estudiar el maridatge entre la publicitat mercantil i la publicitat de les 
ongd, és a dir les forces que porten les empreses mercantils a comunicar com ho fan les 
ongd; i a aquestes a comunicar, cada cop més, a la manera de les marques comercials. El 
nucli de l’anàlisi el constitueix la campanya io d’Intermon Oxfam (2003), realitzada per 
l’agència fcbtapsa. 
L’estudi es basa en un model de relació interlocutiva: la identificació emissor-receptor. 
Una identificació comuna en les anomenades lovemarks i irradiada a la comunicació de les 
ongd.
Lucerga diferencia dues etapes en aquesta mena de publicitat: una etapa caracteritzada 
per una gran sobrietat, on l’escassesa de recursos s’unia a consideracions morals que no veien 
amb bons ulls gastar una part del pressupost de les ongd a financiar campanyes publicità-
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ries. La segona etapa, en canvi, es caracteritza per un visible viratge estètic que substitueix la 
sobrietat anterior per una estètica ultramoderna, acompanyada d’un considerable pressupost 
publicitari al servei de les agències.
Pel que fa a la identificació emissor-receptor, Lucerga diferencia tres fases:
– Primera fase: Publicitat solidària tradicional.
Els protagonistes eren els beneficiaris de l’ajuda. La relació d’identificació s’establia 
entre els beneficiaris de l’ajuda i els destinataris del missatge, mentre que l’organització 
complia el paper de mediador. 
– Segona fase: La relació s’estableix entre l’ongd (l’emissor) i el donant (el receptor).
Posa com a exemple la campanya «Si esto te duele, llama al médico» de mSf.
Tercera fase: Suposa un gir comunicatiu, una ruptura. El receptor esdevé el centre el 
missatge. Exemple d’aquesta nova fase seria la campanya io d’Intermon, que gira al voltant 
de l’eslògan: «Intermon Oxfam sóc jo» i el simbolisme de l’espill per indicar la dualitat, fins 
i tot el maniqueisme de l’ésser humà. 
Com qualsevol marca comercial, stricto sensu, Intermon juga amb el logotip (io) i, de 
manera especial, en el seu web tracta l’acció solidària com si fóra una mercaderia: productes, 
avantatges, ofertes... que poden gaudir només els membres de la comunitat io. No manca 
tampoc ni la lògica del benefici (representada per tota mena de premis) ni les eines del capi-
talisme de consum (això és: crèdit, economia especulativa...), ni el conreu de l’individualisme.
Juan Pagola va resumir, anys després, la proposta de M.ª José Lucerga en el següent 
quadre:
LES TRES FASES DE LA PUBLICITAT DE LES ONGD
Fases de la publicitat Enfocament del missatge Paper de l’ongd
Etapa tradicional El protagonista de l’anunci  Mediadora de l’ajuda
 és el beneficiari de l’acció solidària (acnur, Ayuda en acción, Cáritas)
 Remarca la tasca de la ongd,  Proposa una relació directa amb
 oferint notorietat i se centra  el beneficiari (Missions salesianes,
 en la marca Unicef, Jóvens del Tercer Món)
Etapa de transició Es remarca el dolor i problema  L’organització és la solució directa
 del beneficiari i es dóna prioritat  a un problema del beneficiari (mSf)
 a la relació ongd-donant 
Etapa moderna El protagonista de l’anunci és el  Reposicionament de l’ongd
 destinatari del missatge respecte als seus donants 
  (Intermon Oxfam)
Veg. Pagola (2009: 191).
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Per acabar, voldríem plantejar dues observacions:
1a. M.ª José Lucerga situa a principis del segle xxi unes transformacions de les ongd 
cap a la consideració i els plantejaments de marca que, al nostre entendre, són anteriors. 
Arranquen a mitjan de la dècada anterior, com tractarem de palesar en la nostra anàlisi.
2a. En tot l’article és de notar la mancança de referències cronològiques i de datació 
de les campanyes esmentades. 
2006
11. entre la compassió i la denúncia: l’Àfrica negra vista per les ong, Gustau Nerín 
i Abad (2006). ceA (Centre d’Estudis Africans) de Barcelona.
Modest estudi –quant a l’extensió i a la publicació– però ambiciós quant al contin-
gut, realitzat per l’antropòleg Gustau Nerín per al Centre d’Estudis Africans, amb el suport 
de Drets Civils de l’Ajuntament de Barcelona. Es tracta d’una publicació anterior al llibre 
Blanc bo busca negre pobre (2011) publicat pel mateix autor, que mostra com una crítica a 
la comunicació de les ongd fonamentada en la força dels arguments i la denúncia, pot 
deixar pas –uns anys després– a un anecdotari en negatiu sobre la cooperació, amb vocació 
de best-seller.
La mostra analitzada consistí en 69 materials impresos (tríptics, butlletins, butlletes de 
domiciliació bancària), que corresponen a 15 organitzacions amb seu a la ciutat de Barcelona: 
Acció contra la Fam, Aigua per al Sahel, Arquitectes Sense Fronteres, Ajuda en acció, Creu 
Roja, Enginyers sense fronteres, Farmamundi, Intermón, Interred, Medicosmundi, mSf, 
Proide, Save the Children, Setem i unicef. Els materials foren replegats durant el segon 
semestre de 2005.
L’article de Nerín pretén estudiar fins a quin punt la imatge d’Àfrica es correspon 
amb la realitat del continent. Parteix de la premissa que «bona part de l’imaginari actual 
sobre l’Àfrica i els africans, a l’Europa Occidental, es canalitza a través de les ong» i, més 
concretament, a través de la comunicació publicitària de les ong. De fet, els anuncis en els 
grans mitjans de comunicació són els missatges (des)educadors elaborats per les ong que 
arriben a un més gran número de receptors. 
L’autor deixà fora els anuncis de televisió si bé ho lamenta en comentar que «som cons-
cients que la televisió és el suport mediàtic que aporta major visibilitat a les ongd» (pàg. 6).
Els objectius manifestats per l’autor eren:
– Comprovar el seguiment que aquests missatges fan del Codi Ètic i de conducta de 
la Federació Catalana d’ong.
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– Contribuir a millorar l’aplicació d’aquest codi.
– Estudiar l’efecte «deseducatiu» de la publicitat de les ongd.
Quant a la metodologia, podem dir que es tracta d’una anàlisi de contingut, una anàlisi 
temàtica, a partir d’una mostra tancada.
Breument, podem dir que els temes analitzats són:
1. El miserabilisme de les imatges. 
2. L’individualisme simplificador que vol amagar que el problema de la fam no es pot 
resoldre amb accions individuals. «El receptor d’aquests missatges fàcilment pot deduir que 
amb la seua aportació es garanteix el procés de desenvolupament del Sud, tot i que les ong 
que realitzen aquests anuncis saben perfectament que això no és així» (pàg. 16).
3. L’abús de relats del cooperants que «tot i el seu coneixement del terreny, no tenen 
prou formació en anàlisi social com per oferir informacions de qualitat» (pàg. 14).
4. El fals triomfalisme i falta d’autocrítica.
«La publicitat de les ong deixa entendre, de forma absolutament acrítica, que tots els 
diners enviats sobre el terreny tenen els efectes positius previstos» (pàg. 19), i, de fet, gairebé 
cap ong reconeix els problemes que sorgeixen en els seus projectes (pàg. 18).
S’eviten també qualsevol autocrítica perquè en un sector cada vegada més competititu 
els podria suposar la pèrdua de subvencions o contractes.
5. La infantilització d’Àfrica/protagonisme del cooperant i del donant.
La imatge prototípica d’aquesta visió infantilitzada del continent africà són els xiquets 
mirant a càmara, com a reclam publicitari. «Aquest ús mediàtic d’un sector de les societats 
africanes per part de les ong europees constitueix, de fet, una apropiació simbòlica de la 
infància africana per part dels occidentals» (pàg. 24).
6. L’oposició Àfrica passiva/Europa activa: «vella imatge estereotipada, la d’una Àfrica 
que espera la salvació que els arribarà del Nord» (pàg. 25).
Una de les crítiques més explícites sobre aquesta qüestió denuncia que els pobles d’Àfrica 
són presentats com uns «éssers associals, gairebé animalitzats, sense estratègies col·lectives» 
(pàg. 26). Ni pel que fa a l’educació, ni a la salut, ni a la política...
7. L’excessiva tendència a la promoció corporativa.
Nerín arriba a les següents conclusions: 
1a. En els materials analitzants s’observa una imatge degradant del continent africà i 
del conjunt del Sud.
2a. Les ongd funcionen com qualsevol empresa, els seus missatges publicitaris estan 
destinants a aconseguir diners per a l’ongd, «presentar una imatge negativa i depenent 
d’Àfrica és la manera més fàcil d’aconseguir aquests recursos».
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3a. Es pot constatar també una dinàmica etnocèntrica, és a dir, «els occidentals sabem 
coses que els habitants del Sud no saben, i pressuposa que si aquests sabessin allò que nosal-
tres sabem estarien en la mateixa situació que nosaltres». Els diferents missatges «canalitzen 
una gran prepotència occidental», basada en relacions desiguals i en una visió estereotipada 
i farcida de prejudicis.
4a. Es dóna una gran contradicció entre els discursos i les imatges de les ongd: els 
discursos respecte a l’Educació per al Desenvolupament no són assumits pels missatges 
publicitaris que obertament deseduquen i conviden a la caritat i a la compassió (pàg. 47).
5a. No s’hi aplica el Codi de conducta de la fcongd.
6a. Les ongd ja no poden limitar-se a ser gestores de projectes de cooperació que 
molt cops són dissenyats des de les grans institucions internacionals i que sovint canalitzen 
els pitjors prejudicis occidentals. Segons Nerín, haurien d’assumir la lluita contra les causes 
del subdesenvolupament, i no limitar-se a tasques assistencials que acaben reforçant les de-
sigualtats existents en les relacions internacionals.
7a. Cal un canvi global d’actituds que ha d’incloure les pautes comunicatives.
África, assegura Nerín, «ja té els seus propis models sanitaris, arquitectònics, culinaris, 
jurídics i educatius, i té dret a triar el seu propi model de desenvolupament. El problema 
de fons és que bona part dels directius i socis de les ong encara creuen que hi ha un únic 
model de desenvolupament, i que és el nostre» (pàg. 45-47). 
2007
12. Lenguaje publicitario y discursos solidarios (2007), Eloísa Nos Aldás.
El llibre d’Eloísa Nos Aldás és el resultat de sis anys d’observació diacrònica de la pu-
blicitat de les ongd (2000-2006). Es tracta d’una extensa i intensa monografia, potser més 
extensa que intensa, més mostrativa que demostrativa si considerem l’explícita voluntat de 
donar compte de models d’anàlisi publicitària anteriors més que d’analitzar-los o valorar-los 
en profunditat. Al nostre parer, però, la mancança principal del llibre és l’absència contínua 
de datacions concretes, la imprecisió cronològica.
El propòsit del llibre queda detallat en la següent reflexió: «Aquestes pàgines volen 
contribuir a explicitar i explicar les particularitats i conseqüències socioculturals de la 
comunicació publicitària de les ongd i el seu paper en l’educació informal. En unes 
altres paraules, aborda des del caràcter mediador del llenguatge publicitari, el diàleg i les 
diferències entre publicitat, comunicació, sensibilització i educació per al desenvolupa-
ment» (pàg. 13). 
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Nos Aldás pretén desembolicar la madeixa de la publicitat social, repensar l’eficàcia 
publicitària dels emissors del Tercer Sector, i aprofondir en les característiques i usos del 
llenguatge publicitari per a la sensibilització. 
La hipòtesi amb què treballa és que si partim de la idea que la intenció principal de 
les ongd és transformar la societat tot dinamitzant una ciutadania responsable i activa, la 
comunicació publicitària hauria d’ajustar-se també a aquest objectiu de base.
El llibre es divideix en dues parts:
– Primera part (1r i 2n capítol). Aborda la descripció del procés de comunicació publi-
citària i dels trets distintius dels seus discursos, i presenta un recorregut històric i conceptual 
pels diferents models d’anàlisi del discurs publicitari.
– Segona part (3r i 4t capítol). és l’assaig d’elaboració d’una metodologia per a l’anà-
lisi del procés de comunicació publicitària adaptada als discursos de la publicitat social.
Pel que fa a la metodologia, pot definir-se a partir de la definició de text com «el procés 
de construcció de sentits a través de la interrelació de tots els seus elements i eleccions, i del 
diàleg que estableix amb uns intertextos i amb uns contextos culturals, històrics, polítics 
i econòmics, que també elabora a través de la seua representació» (pàg. 148). Proposa un 
apropament discursiu i comunicatiu (pàg. 166). El concepte de discurs publicitari  –afirma– 
es basa en «una perspectiva interdisciplinar que combina la teoria del discurs i la reflexió 
cultural amb la teoria de la comunicació publicitària per estudiar el funcionament de les 
estratègies discursives derivades de cada planificació estratègica publicitària i detectar els seus 
efectes il·locutius i perlocutius» (pàg. 167).
Defineix també un principi metodològic bàsic en afirmar que els discursos publicitaris 
lligats a les ongd s’han d’estudiar en constant relació amb la publicitat comercial.
Al nostre entendre, les aportacions conceptuals fonamentals són:
1) L’anàlisi dels processos d’hibridació entre publicitat social i publicitat comercial
«Les últimes tendències dels discursos publicitaris es construeixen en la cruïlla entre la 
retòrica publicitària i la representació i utilització de continguts i valors socials. En els espais 
de comunicació contemporània, la publicitat comercial es vesteix d’informació, incursiona 
en la legitimitat de la publicitat social, mentre que la publicitat social s’apropa a les tècniques 
de la publicitat comercial» (pàg. 84). 
Sembla oportú preguntar-se: quines són, aleshores, les diferències entre la comuni- 
cació publicitària comercial i la publicitat social? Segons Nos Aldás «sembla que la comunica-
ció comercial (fins i tot quan es val d’allò social) se situa en l’àmbit d’allò fantàstic, es regeix 
per les regles de la ficció, mentre que les ongd es mouen en el terreny documental, tes - 
timonial, per tant el seu llenguatge s’equipara al discurs històric i als seus trets de veracitat» 
(92).
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2) L’oposició eficàcia econòmica / eficàcia cultural
L’autora constata la falta d’eficàcia a llarg termini per a reduir la pobresa i les diferències 
socials i cultural existents. L’eficàcia publicitària s’hauria d’augmentar per tal d’anticipar les 
conseqüències socials i culturals dels discursos publicitaris.
En conclusió, el problema de la comunicació solidària és la profusió d’un estil de 
comunicació promocional que no dialoga amb una necessària eficiència cultural, 
que no és conscient de les perilloses conseqüències performatives de les seues 
idees creatives, potser eficaces a curt termini en termes quantitatius, però que 
ratifiquen conductes i creences que frenen les necessàries tranformacions a llarg 
termini. En altres paraules, s’erra en elaborar missatges en funció dels interessos 
privats de cada organització individual per damunt de les prioritats públiques, 
col·lectives, que fonamenten el concepte de solidaritat i defineixen el Tercer Sector 
i la seua necessitat de transformació social (pàg. 241).
3) La falta de sinceritat comunicativa que podríem expressar amb una frase: «dir una 
cosa però fer-ne una altra». La sinceritat, diu Nos Aldás, es trenca des del moment que s’uti-
litza un mateix estil comunicatiu per a sensibilitzar que per a captar fons.
Cal preguntar-se, doncs, «¿quins serien els mecanismes discursius més adequats per a 
una eficàcia cultural de la comunicació per a una educació per al desenvolupament? ¿Quines 
són les estratègies discursives de la sinceritat comunicativa i de la solidaritat comunicativa?» 
(pàg. 259). Nos Aldás té el mèrit d’haver formulat aquests interrogants amb gran claredat.
2009
13. comunicación para el desarrollo: la responsabilidad en la publicidad de las ongd, 
juan Pagola Carte.
Juan Pagola Carte presenta en aquesta publicació un estudi de la publicitat de les 
ongd en la premsa de la Comunitat Autònoma Basca al llarg de l’any 2006. El corpus el 
constituïren 4313 anuncis corresponents a 43 ongd, apareguts a El Correo, El Diario Vasco, 
Gara, Deia, El País (edició País Basc), El Mundo del País Vasco.
La primera constatació en llegir el llibre potser siga la gran capacitat de síntesi i d’es-
quematització de l’autor pel que fa a propostes anteriors, algunes de les quals hem revisat en 
aquest apartat (Ballesteros, Erro, Fueyo, Gómez Gil, Lucerga, Nerín i Abad, Nós Aldás...). 
L’autor mateix explicita la línia de continuïtat de la seua investigació: 
En aquest treball s’han représ algunes línies d’investigació que Ballesteros va deixar 
obertes per al futur: d’una banda, la possibilitat de creuar el resultant dels tipus 
d’anuncis de les ongd –analitzats els missatges i imatges– amb una variable 
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classificatòria com la generacioanl de Korten (1990), Ortega (1994) i Senillosa 
(1998). D’altra banda, el creuament de variables d’imatge dels codis de conducta 
per a les ongd i les dades extretes d’aquest estudi (pàg. 192).
L’aportació del treball és «la formulació d’un diagnòstic que mesure el grau de coherència 
existent entre la identitat amb què es defineixen les ongd –la seua personalitat– i els valors 
que traslladen a la ciutadania a través dels mitjans de comunicació de masses» (pàg. 12). 
El llibre es divideix en quatre extensos blocs:
1. L’escenari de la comunicació de les ongd, en què l’autor repassa els tres paradig-
mes que emmarquen la societat actual: la globalització, la postmodernitat i la societat de la 
informació.
2. Les ongd com a agents de solidaritat, on després de definir tant ongd com 
solidaritat, repassa els diferents models de solidaritat i les diferents generacions d’ongd 
proposades per la bibliografia recent.
3. Les ongd com a agents de comunicació, on repassa les diferents estratègies co-
municatives i els estils de comunicació i acaba proposant una tipologia pròpia basada en el 
diagrama de Brünner (pàg. 201-219). Pagola diferencia entre:
– Model de comunicació mercantil
– Model de comunicació mediàtica
– Model de comunicació etnocèntrica
– Model de comunicació responsable.
Pot semblar que l’autor força la seua proposta per tal d’ajustar-la al quadre de Brün-
ner. De fet, com el mateix autor reconeix, la diferenciació entre comunicació mercantil i la 
comunicació mediàtica no sempre resulta clara. D’altra banda, l’etnocentrisme sembla més 
una característica tant de la comunicació mercantil i de la comunicació mediàtica que un 
model pròpiament dit.
4. Anàlisi de la publicitat de les ongd en la premsa basca. 
La metodologia s’ajusta a l’anàlisi del contingut. Diferencia quatre apartats: 
– Trets formals, que sintetitza en un quadre amb 12 ítems (pàg. 235).
– Anàlisi del contingut, en què diferencia: objectiu de l’anunci i tema a partir de 
varibles també predeterminades.
– Les imatges, de les quals estudia tamany, color, escenari, context, nivell de desenvo-
lupament, persones que hi apareixen i accions que realitzen.
– Els textos, amb especial atenció als eslògans. Hi diferencia 14 tipus d’eslògans (Ve-
gas, 2006): infantesa, dependència, quantitatiu, catàstrofe, sense història, urgència, 
ongd amb història, agraïment interessat, Nord generós, solidaritat còmoda, 
tranquil·litzant de consciència, màrqueting i nou estil. 
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Pagola Carte insisteix en la necessitat d’avançar cap a un model de comunicació res-
ponsable (quart model de la tipologia proposada), que caracteritza a partir de set paràmetres 
(pàg. 217-218):
– Referència i explicació de les causes de la pobresa. Denúncia de les injustícies.
– Presència de la societat civil, a través de canals alternatius.
– Referència a la globalitat i no només a casos concrets.
– Treball per a la conscienciació i els canvis d’actituds i valors en el països rics.
– Presència i veu dels actors dels països pobres.
– Seguiment dels temes relacionats amb la identitat cultural.
– Recerca de tota mena de canals alternatius lligats amb les noves tecnologies.
Per acabar, aporta una sèrie de recomanacions a les ongd «des d’allò acadèmic» 
(pàg. 308-309). La primera recomanació seria buscar la fórmula d’una comunicació per a 
l’educació. «Resulta esquizofrènic que el responsable de l’educació estiga planificant cursos 
de formació mentre el de comunicació pense només en campanyes per recaptar fons de la 
forma més ràpida i exitosa». La segona recomanació es refereix a la possibilitat d’utilitzar 
tècniques innovadores de comunicació però sempre que respecten la dignitat de la ciutadania 
tant del Nord com del Sud. La tercera, té forma de reflexió general (carregada d’optimis-
me): «les aventures de la mà dels poderosos mass media i les més visibles marques acaben 
per absorbir i eclipsar la personalitat de les ongd i han passat a la història». A hores d’ara, 
assegura, s’estan imposant les iniciatives en xarxa dels moviments globals, que tenen ràpida 








My telly eats people
especially on the news.
Little people  My telly
with no shoes  eats people
Little people  If you don’t
with no food  believe me
Little people  look inside
crying  the belly
Little people  of my telly.
dying
john agard, «My telly», I Din Do Nuttin.
7
Tot recordant el poeta Ausiàs March, Joan Fuster (1965) va escriure que «tot assaig humà, 
qualsevol intent que l’home puga emprendre –«assaig», ací, equival a temptativa–, s’origina 
o «es causa», sempre, en una forma concreta d’esperar». I, en efecte, aquesta temptativa de 
reunir una mostra significativa d’anuncis de televisió produïts per ongd que treballen a 
l’Estat espanyol és el resultat de l’espera, la paciència i, alhora, la insistència a buscar i demanar 
uns materials força dispersos i efímers. Assegurava José Saborit (1992) que els anuncis de 
televisió s’autodestrueixen en ser emesos. Una oportuna metàfora que, potser, explica que 
la recerca del nostre corpus haja durat, intermitentment, gairebé cinc anys. 
Les nou ongd seleccionades són: África Directo (ad), Anesvad, Ayuda en Acción 
(AenA), Cruz Roja (cr), Intermón Oxfam (io), Intervida, Manos Unidas (mu), Médicos 
sin Fronteras (mSf) i Unicef. Es tracta d’organitzacions d’ajuda al desenvolupament o d’aju-
da humanitària i d’emergència. A hores d’ara, formen part de la congde: AenA, cr, io, 
mu i Unicef. Per unes o altres raons que veurem en cada cas, queden fora: ad, Anesvad, 
Intervida i mSf. A manera de contraexemple, utilitzarem també tres anuncis de la campanya 
Pobresa zero de l’any 2008.
Inicialment, vam considerar la possibilitat d’incloure també en el corpus Acción con-
tra el Hambre, Cáritas, Fundación Vicente Ferrer, Médicos del Mundo, Medicus Mundi i 
Save the children, tanmateix vam desestimar aquestes organitzacions en comprovar que no 
havíem pogut reunir una mostra, breu o extensa, prou significativa.
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En dos casos la recerca va resultar summament ràpida i senzilla: 
1) Ayuda en Acción té tot el material publicitari, inclòs l’audiovisual, en el seu web, 
accessible per a qualsevol que vulga descarregar-lo. 
2) Anesvad ens va facilitar de seguida un històric que abraçava des de 1996 a 2006. Val 
a pensar que tinguérem la fortuna de sol·licitar el material a la tardor de 2006, mesos abans 
de la investigació judicial a què fou sotmesa l’organització, qüestió que hagués dificultat 
presumiblement la nostra petició. 
Igualment, África Directo, Intermón Oxfam, Intervida, Manos Unidas i mSf ens han 
facilitat, en major o menor quantitat, els anuncis que els sol·licitàvem. En canvi, Cruz Roja i 
Unicef ens han proporcionat només mostres de les campanyes dels darrers dos/tres anys. Els 
anuncis d’aquestes dues organitzacions provenen, per tant, d’altres fonts: festivals publicitaris, 
gravacions de televisió o youtube. 
Sovint la dificultat major ha estat trobar la persona que ens facilitara l’accés a l’organit-
zació, fou el cas d’Intermón Oxfam o de Médicos sin Fronteras. Respecte a d’io, cal dir que 
després de múltiples intents infructuosos, més enllà de la cortesia d’agrair l’interés i l’amabilitat 
d’assegurar que ja havien enviat la petició al departament corresponent, vam contactar amb 
Juan Mezo de Valores&Marqueting i excap de comunicació d’Intermón. Inesperadament, 
gràcies a la seua amable intervenció, se’ns obriren amb gran rapidesa i diligència els arxius 
publicitaris de l’organització, des de finals dels anys vuitanta fins al moment de la petició. 
Pel que fa a mSf, la solució fou una carta dirigida personalment a Jose Antonio Bustos, 
president de l’organització, que buscà, de seguida, la persona adequada per a organitzar la 
recopilació i l’enviament del material.
Com déiem, gairebé en tots els casos, hem acabat trobant la persona adequada i és per 
això que ara volem agrair la col·laboració en la construcció del nostre corpus –a més dels ja 
esmentats Juan Mezo i J. Antonio Bustos– a: Guadalupe García Laborda (Àfrica Directo), 
Ainhoa del Amo (Anesvad), Rut Bosque i Amaia Celorrio (Ayuda en Acción), Anna Viloca 
i Elena Rodríguez (Intermón Oxfam), Joan Fàbrega (Intervida), Mireia Mayans (Médicos 
sin Fronteras), María Eugenia Díaz Calleja (Manos Unidas). Sense el seu interés i la seua col-
laboració el material amb què hem treballat hauria resultat encara més dispers i més efímer. 
No voldríem oblidar tampoc l’ajuda de Sergio Rodríguez, autor, director i anima mater 
del web La historia de la publicidad, la intervenció del qual fou determinant per trobar alguns 
anuncis perduts dels anys 2002-2003. Ni la col·laboració d’algunes agències publicitàries que, 
amablement, ens han ajudat a organitzar i completar les nostres dades. El nostre agraïment 
també a Soraya Cuesta de l’agència Sra. Rushmore, a Juan Pablo Caja de Cía Comunicación, 




El resultat d’aquests anys de recerca s’ha concretat en la selecció de les nou ongd 
esmentades, les més mediàtiques, és a dir, aquelles que al llarg de les tres darreres dècades han 
fet més anuncis de televisió. De cadascuna de les quals hem aconseguit reunir entre 16 (la 
mostra més reduïda) i 29 anuncis (les mostres més extenses) que ens permetran una anàlisi 
detallada de la seua evolució. Hi trobarem:
a) Mostres extenses i gran continuïtat entre el primer i el darrer anunci. és el cas d’Anes-
vad, AenA, io, Intervida, mu i MsF. En els sis casos hem comptat amb la col·laboració de les 
organitzacions que ens han facilitat històrics de les seues campanyes, que només hem hagut 
de completar amb algunes de les darreres campanyes o amb les campanyes de màrqueting 
amb causa. En aquest grup hem d’incloure també África Directo, encara que la seua mostra 
siga només de tres anuncis per tractar-se d’una organització fundada l’any 2005.
b) Mostres extenses però discontinuïtat entre els anuncis trobats. és el cas de cr i 
d’Unicef. Com ja hem escrit, no hem pogut comptar amb una mostra tan extensa com en 
el primer grup en bona mida perquè les organitzacions ens han proporcionat només anuncis 
recents. En aquests dos casos, ha estat determinant el material editat pel Festival Publicitari 
de San Sebastián (fPSS). 
De les nou ongd seleccionades, quatre han realitzat al llarg dels anys de la mostra 
campanyes de màrqueting amb causa en televisió però cap d’elles ens ha facilitat un sol 
anunci realitzat en col·laboració amb una empresa. Constatem que:
– AenA no els té penjats al seu web, juntament amb la resta d’anuncis.
– MsF només ens va facilitar l’espot del partit de futbol organitzat en col·laboració 
amb el fc Barcelona, «Un clam contra la sida» (2005).
– De Cruz Roja i Unicef no obtinguérem resposta en sol·licitar aquesta mena de 
campanyes.
ELS ANUNCIS DEL CORPUS
(per ordre cronològic segons el primer anunci seleccionat de cada organització): 
1. Cruz Roja: 29 anuncis (1986-2010)
 Fonts: Festival Publicitario de San Sebastián (fPSS), El Sol. Festival Iberoamericano 
de Publicidad, gravacions de televisió, i Youtube.
2. Unicef: 17 anuncis (1986-2010)
 Fonts: fPSS, gravacions de televisió i Youtube.
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3. Intermón Oxfam (io): 22 anuncis (1988-2010)
 En aquest cas ens referirem, a més, a tres anuncis difosos només per internet.
 Fonts: io, gravacions de televisió i Youtube.
4. Médicos sin Fronteras (mSf): 20 anuncis (1994-2010)
 Fonts: mSf, fPSS, Festival Internacional de la publicidad social de Málaga i Youtube.
5. Ayuda en Acción (AenA): 17 anuncis (1995-2009)
 Fonts: web d’AenA, gravacions de televisió.
6. Manos Unidas (mu): 16 anuncis (1995-2010)
 Font: mu.
7. Intervida: 29 anuncis (1995-2010)
 Fonts: Intervida i Youtube.
8. Anesvad: 28 anuncis (1996-2010)
 Font: Anesvad i youtube.
9. África Directo (ad): 3 anuncis (2005 i 2007)
 Font: ad.
Caldria afegir-hi els tres anuncis esmentats de la campanya Pobresa zero.
elS totalS
Dates globals: de 1986 a 2010 
ongd analitzades: 9
Anuncis seleccionats: 181+3 (Pobresa zero)
Campanyes de màrqueting amb causa: 23 (cr: 12, Unicef: 9, mSf: 1, AenA: 1).
Les dates evidencien que les mostres de les diferents organitzacions acaben l’any 2010, 
tanmateix en cada cas la mostra comença en un any diferent, segons el primer anunci trobat. 
Els dos primers anuncis són de l’any 1986 i corresponen a cr i Unicef. Dels anys vuitanta hem 
trobat també un anunci d’io, en concret de l’any 1988. La resta d’ongd s’incorporaren a la 
publicitat televisiva al llarg dels anys noranta: mSf, l’any 1994; AenA, Intervida i mu, l’any 1995; 
Anesvad, l’any 1996. África Directo no realitzà el primer anunci fins l’any 2005, però amb uns 
plantejaments tan originals que hem considerat important la seua inclusió en el nostre corpus.
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En l’anàlisi seguirem, precisament, aquest ordre: el que correspon al primer anunci de 
la mostra de cada organització. 
Tots els anuncis han estat estudiats aïlladament, és a dir sense tenir en compte el flux 
televisiu en què foren emesos. Les pròpies fonts així ho indiquen, en la majoria de casos. 
Cal tenir en compte, a més a més, que l’emissió dels anuncis de les ongd s’ajusta a unes 
condicions particulars: l’anomenada exempció de còmput. 
L’exempció de còmput consisteix en una certificació que permet a les cadenes públi-
ques (estatals, autonòmiques o locals) emetre els anuncis de les ongd o de qualsevol altra 
organització considerada d’interés social sense que la duració dels anuncis es compte com 
a publicitat comercial, és a dir sense que supose una reducció dels seus ingressos en publi-
citat. La certificació és atorgada pel Ministeri d’Indústria concretament per la Subdirecció 
General de Mitjans Audiovisuals. Qualsevol anunci la finalitat del qual siga la d’un servei 
públic o tinga caràcter benèfic pot sol·licitar aquesta catalogació. Fins al 2010 tve concedia 
10 emissions gratuïtes a tots els anuncis que tingueren aquesta certificació, tanmateix són 
les cadenes locals les més obertes a aquesta mena de col·laboracions. L’exempció de còmput 
no exclou, però, la possibilitat que les grans ongd arriben a acords amb emissores privades 
(per exemple, La Sexta ho ha fet en diferents ocasions) per a l’emissió dels seus espots en 
condicions especials, o bé que contracten i paguen les seues emissions com qualsevol empresa 
que vol anunciar-se en televisió.
La normativa sobre l’exempció de còmput fou derogada per la Llei General de la 
Comunicació Audiovisual 7/2010. Tanmateix, posteriorment una disposició addicional de 





L’anàlisi que proposem comprén una triple dimensió: la dimensió textual, la dimensió 
intertextual i la dimensió extratextual. La dimensió textual es farà càrrec de l’anàlisi espe-
cífica de cada anunci. La dimensió intertextual o anàlisi comparativa atendrà els elements 
de continuïtat i discontinuïtat entre els diferents anuncis i campanyes d’una determinada 
ongd, així com entre les diferents ongd estudiades. Aquesta anàlisi ha de considerar-se 
no només pertinent, sinó «constitutiva», en el sentit que sovint és l’anàlisi comparativa que 
permet determinar en quina mida pot resultar significativa la presència/absència d’un de-
terminat component de l’expressió o del contingut d’una manifestació textual, en el nostre 
cas d’un anunci. L’anàlisi extratextual s’ocuparà, per acabar, del funcionament sociosemiòtic 
de les campanyes, és a dir de la relació de les campanyes amb els diferents contextos en què 
van estar produïdes. Per tant, la significació d’una campanya serà el resultat de l’encreua-
ment d’aquestes tres dimensions analítiques, diferents i complementàries. Amb el benentés 
que el significat és sempre el resultat d’un encontre entre una instància de producció i una 
instància de recepció.
8.1 ANàLISI TEXTUAL
La proposta que volem desenrotllar es basa en els models d’anàlisi semionarratius 
que conceben la producció de sentit com un procés de desenvolupament i de complexitat 
progressius. Es tracta d’una anàlisi generativa i narrativa que va de la construcció dels valors 
basilars d’un enunciat (siga verbal, visual o audiovisual) a la posada en discurs, tot passant 
per una fase intermèdia de caire narratiu. Així doncs, podríem dir que la (socio)semiòtica 
construeix una representació vertical del sentit, «més concretament de la significació, és a 
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dir, del sentit tal i com es pot organitzar i articular» (Floch, 1993: 140). Hom ha comparat 
aquesta representació amb un tall geològic que «s’eleva des de les capes més profundes i cons-
titutives d’un terreny fins a les capes més superficials que sostenen directament el paisatge 
en tota la diversitat i la complexitat de la seua manifestació» (Floch, 1993: 140). Com hem 
explicat en el punt 1.4.3 en presentar la mirada sociosemiòtica, distingirem un nivell profund 
que és el nivell dels valors o nivell axiològic; un nivell intermedi que és el nivell dels relats o 
nivell narratiu; i un tercer nivell superficial o visible que correspon als enunciats o discursos 
concrets, a les manifestacions. 
El recorregut generatiu varia, però, en passar del procés de producció al procés de re-
cepció o d’anàlisi. En el procés de producció, un anunci es crea a partir d’un número molt 
reduït de valors que donen peu a diversos relats, els quals poden concretar-se i visualitzar-se 
en múltiples enunciats o discursos. En el procés analític, al contrari, haurem de seguir el 
recorregut invers, és a dir, començar pels discursos (per les estructures discursives), per tal 
d’esbrinar, a continuació, els relats que els sustenten i, per últim, identificar els valors sobre 
els quals s’han creat aquells relats i aquells discursos. és aquest el recorregut que, com a 
analistes, ens pertoca resseguir.
Abans de continuar, considerem necessari obrir un breu parèntesi explicatiu per tal 
d’arribar a una major concreció terminològica, i això perquè la nostra anàlisi està basada en 
dos termes –discurs i relat– extraordinàriament polisèmics, particularment el primer. L’es-
mentada polisèmia pot resultar, al mateix temps, paralitzadora i mobilitzadora. Paralitzadora, 
en el sentit que, obliga a repetir contínuament la vella pregunta: ¿de què parlem quan parlem 
de discurs? O també: ¿de què parlem quan parlem de relat? Mobilitzadora perquè, donada 
la varietat de conceptualitzacions i d’aplicacions d’aquests termes, pot semblar oportú atri-
buir-los-en encara de noves.
En aquesta investigació ens hem referit a aquests termes, si més no, en dos moments:
1r. En parlar de la diferenciació establerta per Géorges Péninou entre règim del discurs 
i règim del relat (punt 1.2.3). Com déiem aleshores, Péninou relaciona el règim del discurs 
amb la imatge del jo en què els personatges ocupen una posició frontal, amb la mirada 
recta dirigida al lector/espectador que és interpel·lat, exhortat per aqueixa mirada. A més, 
el personatge-enunciador acostuma a presentar el producte de manera inequívoca. Es tracta 
d’establir una relació directa, oberta, entre el jo de la imatge i el tu espectador. 
En canvi, Péninou relaciona el règim del relat amb la imatge de l’ell on els personatges 
apareixen de perfil o d’esquena. No miren, són mirats. El missatge s’estructura en un ordre 
tancat, sense presència explícita ni de l’enunciador ni del destinatari. La imatge no és interpel-
lant, de manera que no hi ha ni persuasió directa ni ostentació del producte. En aquella 
primera referència, apuntàvem ja que si en la publicitat estàtica –la publicitat estudiada per 
Péninou– és freqüent la diferenciació entre ambdós règims, en la publicitat televisiva allò 
model d’anàlisi
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que predomina és el règim mixt. Sovint un anunci comença com a discurs i acaba com a 
relat, o a l’inrevés: comença com a relat i acaba com a discurs. 
Anys després, José Saborit en La imagen publicitaria en televisión (1992) reprendrà 
destrament aquesta diferenciació per estudiar 1.563 anuncis de cigarretes, dentífric, colònies, 
cotxes i detergents emesos entre els anys 1984 i 1987. Tanmateix, pensem que tant l’explicació 
que farem tot seguit del model d’anàlisi que proposem, com l’aplicació posterior palesen la 
intenció de donar a ambdós termes –discurs i relat– un significat més ampli i més complex 
que el proposat per Péninou.
2n. Ens hem referit també al terme «discurs» en el punt 2.1, en tractar de definir 
l’espot publicitari –i, en general, la publicitat– com a model discursiu (Rey, 2008), és a dir 
com a portador d’un contingut de caràcter econòmicopublicitari, i expressió d’un conjunt 
de característiques formals i de tractament que el fan fàcilment identificable, reconeixedor 
i classificable. 
En la nostra anàlisi emprarem el terme discurs en el sentit de manifestació textual 
identificable i concreta. Com assenyalara el propi Algirdas Julius Greimas, en el nivell dels 
discursos o de les manifestacions de superfície és essencial l’anàlisi dels quatre mecanismes 
fonamentals de discursivització, a saber: actoralització, espacialització, temporalització i 
veus de l’enunciació (Sánchez Corral, 1997; Semprini, 2006). Aquests quatre mecanismes 
constituiran, doncs, la base de la nostra anàlisi dels discursos. 
D’altra banda, a les albors de la narratologia estructural, Gérard Genette advertia que 
«definir positivament el relat és acreditar, potser perillosament, la idea o la sensació que el 
relat flueix espontàniament, que res hi ha més natural que contar una història». Genette, 
tanmateix, cridava l’atenció sobre l’aspecte «singular, artificial i problemàtic» de tot acte 
narratiu: «Aquesta pregunta falsament ingènua per què existeix el relat? podria incitar-nos, si 
més no, a buscar o, més simplement, a reconèixer els límits en certa forma negatius del relat, 
a considerar els principals jocs d’oposicions a través dels quals el relat es defineix i es consti-
tueix front a les diverses formes de no-relat» (Genette, 1982: 193). Genette invita a pensar 
què és un relat, en què consisteix l’acte de fer relat (com diria Ricoeur), i què no és un relat.
Així mateix, la narratologia estructural ens ensenyà ben prompte que un relat és, alhora, 
història i discurs: «és història en el sentit que evoca una certa realitat, esdeveniments que 
haurien succeït, personatges que, des d’aquest punt de vista es confonen amb els de la vida 
real (...) Però l’obra és alhora discurs: existeix un narrador que relata la història i enfront hi 
ha un lector que la rep. En aquest nivell, no són els esdeveniments referits allò que compta 
sinó el mode en què el narrador ens els fa conèixer» (Todorov, 1982: 157). Seymour Chatman 
reprén aquella diferenciació en afirmar que «allò que es comunica és la història, l’element de 
contingut formal de la narració, i es comunica pel discurs, l’element d’expressió formal. Es 
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diu que el discurs enuncia la història» (Chatman, 1990: 32-33). De fet, en l’explicació de 
Todorov, podríem subtituir «narrador» per enunciador, o «lector» per teleespectador, i res 
no canviaria (bàsicament). 
Delimitat el terme discurs, tornem a l’altra de les nostres preguntes inicials: ¿de què 
parlarem quan parlem de relat? Tal vegada, la definició més breu i esquemàtica de relat és 
aquella que el considera «una circulació d’objectes entre subjectes» (Floch, 1993: 127). és, 
de fet, la definició de la qual volem partir perquè s’adiu amb extraordinària precisió al nostre 
objecte d’estudi. Esquemàticament, els espots que analitzarem presenten un donant i uns 
beneficiaris (els subjectes, actius o passius), i l’ajuda del donant al beneficiari (l’objecte). 
L’esquema, però, resta incomplet si no hi afegim un antagonista. Tot relat –escriu Borrat 
(2000)– «necessita d’un protagonista, i tot protagonista per a ser-ho, necessita alhora d’un 
antagonista amb qui dirimir un agon, una lluita: una interacció de conflicte». La qüestió de 
l’antagonista és, sens dubte, un punt clau en l’anàlisi del neorelat solidari. Tindrem ocasió de 
veure-ho extensament en les diferents anàlisis dels relats de les ongd. Per acabar, podríem 
parlar també d’un destinador (el donant o l’organització humanitària) i d’un destinatari (els 
beneficiaris de l’ajuda). 
D’altra banda, un relat suposa la confluència d’un contracte, de la competència i la per-
formance del subjecte i d’una sanció final. El contracte és un programa a realitzar, un programa 
que és proposat pel destinador i acceptat pel subjecte. La competència és el poder fer, és a dir, 
l’adquisició, per part del subjecte, de l’aptitud per a realitzar el programa establert. Es parla 
també de prova qualificant. La performance és el fer, això és la realització del programa. Seria 
la prova decisiva, en el benentés que la performance pressuposa la competència del subjecte. 
Finalment, la sanció no és més que la comparació entre el contracte inicial i el programa 
realitzat. Si s’ha acomplert el programa es parlarà de prova glorificant, de reconeixement.
El relat s’ha d’entendre, a més, com quelcom dotat d’un sentit, d’una direcció, per exem-
ple el recorregut que mena de la carència a la liquidació de la carència (un programa narratiu 
bàsic). Diguem a manera de síntesi que l’oposició discurs/relat parteix d’una premissa clau: 
tot relat és un discurs, encara que tot discurs no siga sempre un relat (Castelló Mayo, 2004).
En la nostra anàlisi tindrem en compte, fonamentalment, dues conceptualitzacions: 
– La proposada per Luis Sánchez Corral (1997) el qual, en analitzar la publicitat 
comercial convencional, parla del «relat de les mercaderies». El programa narratiu bàsic del 
relat de les mercaderies s’obri amb un problema (o el seu simulacre) que identifiquem com 
la situació inicial de carència. I es tanca amb una solució (o el seu simulacre): un enunciat 
final d’eufòria. De manera que –com observa Joan Ferrés (1996: 247)– una diferència bàsica 
entre la narrativa literària o cinematogràfica i la narrativa publicitària té a veure amb el pes 
atorgat a cadascuna de les fases del relat això és, plantejament, nus i desenllaç. Mentre que 
en els narracions tradicionals el major pes del relat requeia en el nus, en els espots publicitaris 
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a penes hi ha temps per al nus. S’hi passa amb gran rapidesa del plantejament al desenllaç, 
de la carència a la satisfacció de la carència, de la disfòria a l’eufòria.
– La desenrotllada per Bruno Remaury (2005) el qual ha proposat una tipologia dels 
«relats de marca», atenent a l’espai, al temps, als estats, als personatges, al saber fer i a les 
matèries. Ho veurem detalladament una mica més endavant en el punt 8.1.2 (Els relats).
és a partir d’aquestes referències aplicades a la publicitat comercial convencional que 
volem esbossar les característiques del neorelat solidari o relat de la cooperació i l’ajuda 
humanitària.
Vegem-ho ara pas a pas, punt a punt.
8.1.1  Els discursos: Mecanismes de discursivització
Els quatre mecanismes fonamentals de discursivització que analitzarem, per començar, 
són la distribució actorial o actoralització; l’espacialització, que permet establir les coorde-
nades espacials; la temporalització que concreta i organitza les seqüències temporals; i les 
veus de l’enunciació. Cal tenir en compte també que haurem de considerar aquests quatre 
procediments en els tres registres cotemporals possibles en una producció audiovisual, això 
és: el registre visual-icònic, el registre visual-escrit i el registre sonor.
Per completar aquests quatre apartats, hem cregut oportú d’incloure-hi l’anàlisi dels 
diferents logotips de les organitzacions. El logo ha estat considerat la porta d’accés a l’univers 
significatiu de la marca: alhora el seu adn, el referent visual i el primer relat. En cert sentit, 
ens farà de frontissa per passar del primer al segon nivell. Dels discursos als relats.
8.1.1.1  Actoralització 
Pel que fa a l’actoralització, ens proposem diferenciar tres camps d’anàlisi:
a) Denominació i predicació 
L’anàlisi començarà per atendre la identitat dels actors-personatges com a resultat d’un 
doble procés: de denominació i de predicació. és a dir, d’assignació/negació d’un nom; i de 
delimitació del ser i fer del personatge, és a dir, atributs físics i psicològics i accions. Una 
tipologització bàsica ens permetrà diferenciar entre personatges sense nom/personatges amb 
nom/personatges testimoni. A més del nom i de l’absència de nom, el reconeixement d’un 
personatge-actor es pot fer també a partir de senyals deíctics pronominals o d’unitats lèxi-
ques indefinides i generalitzades (Chadman, 1990; Sánchez Corral, 1997). D’altra banda, 
l’ús dels personatges-testimoni (reals i famosos; anònims i ficticis) és un dels procediments 




Hom ha estudiat amb profusió (Baudrillard, 1970; Verón, 1988; Gauthier, 1992; 
Sánchez Corral, 2006) l’activitat seductora i narrativa que exerceix el cos humà transmutat 
en signe i en generador de signes. En la publicitat convencional el cos dels actors apareix 
lligat a la seducció i a la persuasió (veg. punt 3.4.3), a macroisotopies com ara l’hedonisme 
i l’erotisme, i a l’enunciació joiosa. Es tracta de revisar i valorar el paper del cos en la pu-
blicitat de les ongd, posat que si el cos resulta tan significatiu en l’anàlisi de la publicitat 
convencional, no sembla ser-ho menys en aquest cas encara que, presumiblement, amb efectes 
de sentit ben diferents. Guy Gauthier (1992) animava a aïllar «lèxics» corporals, lèxics de 
postures i gestos que puguen caracteritzar èpoques i sistemes simbòlics.
c) Mirades: l’eix U-U
Un apartat específic dins dels cossos significats ha de ser, sens dubte, l’anàlisi de les 
mirades. Resulta tan essencial que, potser, convinga considerar-lo separadament i detallada. 
A l’hora d’estudiar el funcionament de les mirades dels diferents actors tindrem en compte 
dos referents:
– El cinema: allò que s’ha anomenat «mirada a càmara»
– El telenotícies: la «mirada als ulls».
Aquests referents constitueixen, tot plegat, dues maneres oposades de fer semblar veri-
tat. és ben sabut que –des del cinema clàssic– en la ficció cinematogràfica una de les normes 
bàsiques per a la construcció de l’efecte de realitat i de la identificació dels espectadors és 
la prohibició de mirar a càmara. L’espectador ha d’oblidar la seua posició de voyeur de la 
narració que es desplega davant d’ell, en la pantalla gran (Zunzunegui, 1989: 213 i ss.). En 
la ficció cinematogràfica, la mirada a càmara d’un actor-personatge (si no forma part de la 
lògica del camp/contracamp) provoca sempre un «desordre, una ruptura major de la diègesi: 
l’espectador submergit en el voyeurisme còmplice del relat, és sorprés de colp per una mirada 
provinent de la imatge» (Verón, 1983: 10). Podríem concloure que en el cinema l’accés a 
la realitat es verifica per l’absència aparent de mediació. Allò que caracteritza la televisió, en 
canvi, és el subratllat d’aquesta mediació.
Curiosament i significativa, en els informatius de televisió no es parla de «mirada a 
càmara» sinó de «mirada als ulls», tot i que estrictament es tracte d’un acte idèntic. En els 
informatius, el presentador mira la càmara i fingeix no veure-la per tal d’establir la comuni-
cació amb l’espectador. La mirada als ulls de la informació televisiva és un aval de veritat, la 
garantia de realitat. La figura de l’intermediari que ens mira sembla necessària com a guia de 
la nostra pròpia mirada a la realitat. Eliseo Verón s’hi ha referit com a l’eix U-U: «El noticiari 
televisiu ha optat per constituir-se al voltant d’aquesta operació fonamental, que ha esdevingut 
així una de les marques del gènere, en tant que índex del règim del real que li és propi: els ulls 
model d’anàlisi
245
en els ulls».1 Sens dubte, la mirada del presentador-enunciador al teleespectador és el pivot 
al voltant del qual s’organitza el telenotícies. Aquest eix s’ha d’associar amb un doble procés: 
un procés de referenciació –de caució de referenciació–, i un procés de desficcionalització 
del discurs. Sembla la prova definitiva de l’ancoratge del discurs en allò real de l’actualitat. 
El resultat seria, segons Verón (1983: 12), «neutralitzar al màxim (en el noticiari televisiu) 
o atenuar (en altres contextos) aquest estatut ficcional que és ‘l’estat natural’ de tot discurs».
Curiosa paradoxa dels discursos audiovisuals: mentre el cinema s’esforça a mantenir en 
secret la posada en escena dels seus relats, la televisió no dubta a fer-ne ben visible la mediació.
8.1.1.2  Espacialització: els escenaris
En aquest punt, considerarem els següents apartats:
a) Marcadors deíctics espacials
Convé recordar amb Casetti/Di Chio (1999: 276) que tot el discurs televisiu, no 
només el discurs publicitari, intervé sobre l’espai real de diferents maneres: «fragmentant-lo 
i recomponent-lo mitjançant un joc d’enquadraments i de muntatge; engrandint-lo o em-
menudint-lo mitjançant el tipus d’objectiu utilitzat; obscurint-lo o exaltant-lo mitjançant 
els jocs de llum; connectant-los amb els subjectes en escena mitjançant el tall dels enquadra-
ments i els joc d’enfocament; cobrint-los i afegint-los elements mitjançant jocs gràfics». Per 
tant, per analitzar l’espacialització caldrà tenir en compte, segons els casos, l’enquadrament 
i l’edició, els objectius utilitzats, la il·luminació, la planificació, els moviments de càmara... 
a banda de les possibles referències lingüístiques tant a nivell escrit com sonor.
L’enquadrament (Zunzunegui, 1989) té la virtualitat de designar tres eixos que permeten 
articular en termes topològics la presència de qualsevol «figura» en relació amb l’observador: 
– l’eix perspectiu que pot donar lloc a la divisió de l’espai en profunditat –o més pre-
cisament parlant, del simulacre representatiu de la profunditat– en tres zones: ací, allà, en 
una altra banda
– l’eix vertical que s’articula en alt/baix/mig i amb el qual podria fer-se correspondre 
una lògica intensional (despotenciació/potenciació/ naturalització) en funció del punt de 
vista triat
– l’eix horitzontal que s’articula al voltant de les categories frontalitat/obliqüitat i que, 
de vegades, sol vincular-se amb interpretacios semàntiques lligades amb les idees de neutralitat 
o d’apreciació».




En la publicitat convencional, Luis Sánchez Corral (1997) proposà de distingir entre 
l’allà de la carència on se situa el consumidor, i l’ací que correspon a l’espai publicitari és 
a dir, l’espai de la satisfacció de la carència inicial tot just quan el consumidor compra el 
producte anunciat. De quina manera funciona aquesta oposició ací/ allà en els diferents 
anuncis televisius de les diferents ongd, és el que tractarem d’esbrinar en la nostra anàlisi.
b) Tipologies espacials
La concreció dels diferents espais ens permetrà distingir, inicialment, entre: no-espais, 
espais no-referencials, espais referencials. Els espais no-referencials i referencials, a més, es 
poden concretar en espai interior /espai exterior; espai natural/ espai urbà; espai tancat /espai 
obert; macroespai/ microespai; espai regularitzat/ espai sense regularitzar... Els espais no són 
només decorat o escenari, són «autèntiques configuracions semàntiques» (Sánchez Corral, 
1997: 296), de manera que, més enllà de la significació geogràfica i referencial –espacialment 
rellevant en la categoria d’anuncis que analitzem–, cal tenir en compte que la configuració 
discursiva de l’espacialització desprén efectes de sentit que cal esbrinar. Així la (socio)semi-
òtica ha diferenciat tradicionalment entre espais eufòrics (espai de la satisfacció, de la sanció 
positiva) i espais disfòrics (espais de la carència, de l’infortuni i del dolor).
8.1.1.3  Temporalització
El temps del discurs publicitari és sempre temps reduït, temps condensat al màxim. 
Concretarem l’estudi temporal en dos punts:
a) Marcadors deíctics temporals
Tot anunci de televisió suposa un temps històric que és aquell de l’emissió de l’espot. 
El nostre corpus inclou en tots els casos la datació dels anuncis, és a dir la indicació de l’any 
de la primera emissió. Val a dir també que la publicitat comercial convencional es caracte-
ritza per l’abolició de les coordenades temporals i històriques, ara bé –com explica Sánchez 
Corral (1997: 307)–, «el caràcter profètic de les promeses publicitàries orienta el discurs cap 
a l’anticipació del futur, confluint, com era d’esperar, la isotopia espacial amb la cronològica». 
En els anuncis que analitzarem la referència temporal més repetida és, sens dubte, «ara», l’ara 
de la urgència performativa. Hi ha també una oposició clau: «abans»/»després» de l’ajuda.
b) Tipologies temporals
Hi distingirem entre: temps cronològic/temps no cronològic/temps crític/temps cíclic/
temps lineal/temps no lineal... Tanmateix, la diferenciació més pertinent en els anuncis que 
hem d’analitzar és aquella que distingeix entre:
– temps eufòric, és el temps del reconeixement, de la sanció positiva
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– temps disfòric, és el temps de la sanció negativa, del fracàs de la performance del 
subjecte
– urgència performativa, la manca de temps per a l’acció, per a la reacció del telees-
pectador, la necessitat d’una actuació immediata.
8.1.1.4  Veus de l’enunciació
Si definim l’enunciació com a l’acte mitjançant el qual es produeix un enunciat, da-
vant d’un enunciat qualsevol hauríem de pregunta-nos: qui enuncia?, com enuncia? i per 
què enuncia? Aquestes interrogacions podem organitzar-se al voltant de tres tipus de veus:
a) Veus in / Veus over
Les veus in són les veus dels subjectes que ens parlen directament des de la pantalla. 
«La veu que intervé en la imatge, redoblant en l’espai del so allò que s’ofereix en el camp de 
la visió. és una veu que sembla eixir de la boca d’un personatge present en l’enquadrament, 
al marge que siga presa en so directe, o afegida més tard mitjançant el procés de sincronit-
zació» (Carmona, 1993: 107).
Les veus over,2 en canvi, són aquelles veus que no tenen relació amb les imatges. Sovint 
les veus over es construeixen com a lloc del poder, «que forcen la imatge en un sentit concret» 
(Carmona, 1993: 108).
b) Veus denegades o veus silenciades
A l’hora de l’anàlisi, ens agradaria no oblidar dues qüestions:
– això que acabem d’esbossar més amunt: la veu lligada al poder, la veu com a lloc de 
poder i, per tant, l’absència de veu com a lloc de l’absència de poder
– que l’espai enunciatiu pot considerar-se (Echezarreta, 2009) com a lloc on s’esta-
bleix el compromís de l’enunciador amb el món. La visió del món i el poder, heus ací dues 
categories lligades a les veus de l’enunciació.
8.1.1.5  Logosímbols
Pel que fa als logosímbols considerarem: 
a) La gamma cromàtica característica de cada ongd analitzada (ruptures, continuïtats, 
aparicions i desaparicions... i els efectes de sentit que s’hi poden relacionar).
2. Hom ha proposat la diferenciació entre veu off i veu over. «La veu off serà, per exemple, la veu del 
monòleg interior o del personatge-narrador d’un flashback, no present en l’enquadrament (...) La veu over, en 
sentit estricte designarà aquella veu que s’instal·la en paral·lel a les imatges, sense relació amb elles en emergir d’una 
font exterior als elements que intervenen diegèticament en el film. és el cas, per exemple, dels comentaris en el film 
documental o la veu del narrador omniscient...» (Carmona, 1993: 108). 
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b) La tipografia, i les formes i figures utilitzades, per veure si són complementàries o 
contradictòries amb unes altres expressions o amb uns altres efectes de sentit.
c) Els efectes de sentit provocats pels elements característics dels punt a) i b).
Floch (1993) proposava, a més, la comparació amb d’altres manifestacions per tal 
d’apreciar el paper que juga el logo en la comunicació general de la marca. 
Encara que sovint s’empra el terme logotip per designar globalment la forma visual 
d’una entitat o d’una marca, de vegades serà útil diferenciar entre la part lingüística, el nom 
(estrictament, el logo), de la part no lingüistica, és a dir el símbol que representa la marca. 
De fet, podríem parlar de logosímbol com a resultat de la integració d’ambdós elements, el 
logotip i el símbol.
De metàforeS i metonímieS 
No voldríem tancar aquest apartat de la discursivització sense apuntar algunes conside-
racions al voltant de la metàfora i la metonímia, les dues figures més utilitzades en la creació 
d’anuncis publicitaris en televisió i, com déiem en el punt 2.1 («L’espot com a model discur-
siu»), els modes retòrics més adients per a l’atribució de valors en els missatges publicitaris. 
Sovint l’ús d’aquestes figures s’ha relacionat amb l’expressió i no amb el significat. 
Tanmateix, les metàfores i metonímies que triem per construir un discurs –i que podem 
relacionar tant amb l’actoralització, com amb l’espacialització o la temporalització– seran 
determinants per a la seua versemblança i credibilitat fins al punt que Antonio Núñez ha 
escrit que «triada la metàfora, el relat s’escriu gairebé sol». Per tant, resulten determinants 
a l’hora d’analitzar els discursos i els relats publicitaris. Les metàfores i les metonímies base 
carreguen els discursos i els relats d’un determinat sentit. S’ha dit també que contribueixen a 
la creació d’estil. Es tracta, en definitiva, d’analitzar de quina manera metàfores i metonímies 
imposen la seua lògica per tal de remarcar o ocultar determinats aspectes d’un discurs o d’un 
relat, tot condicionant així els valors que transmeten. 
Seguint Roman Jakobson, direm que la metàfora és una comparació abreujada, una 
comparació entre un terme real i un terme evocat. Si hi apareixen els dos termes parlem de 
metàfora in praesentia (o, simplement, de comparació). Si només hi apareix el terme evocat, 
es tracta d’una metàfora pura. L’essència d’una metàfora és fer entendre un «tipus de cosa en 
termes d’una altra cosa» (Lakoff/ Johnson, 1986). és la descoberta d’una relació nova entre 
dues coses, una transferència de significats. Els efectes de les metàfores en un relat són impla-
cables perquè «l’imaginari col·lectiu dels seus potencials usuaris està, en bona mida, sustentat 
en metàfores» (Núñez, 2008: 177), que tenen un paper central també en la construcció de 
la realitat social i política. Pel que fa al cas Lakoff i Johnson asseguren que qui aconsegueix 
imposar les seues metàfores, aconsegueix definir el que és veritat, és a dir allò que passa a 
ser considerat veritat. Per exemple, gràcies a les metàfores del relat de marca de Microsoft 
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els usuaris dels seus programes hem aprés a «desfer» textos, a «tallar-los», a «pegar-los», a 
«guardar-los», a «obrir i tancar finestres», a «pujar» fotografies, a «descarregar» vídeos... 
En l’anàlisi d’un anunci de televisió haurem de considerar tant les metàfores verbals 
com les metàfores visuals, que es poden donar per separat o conjuntament.
En una metonímia, en canvi, se substitueix un terme per un altre que presenta amb el 
primer una relació de contigüitat. La metonímia compleix una funció referencial, és a dir, ens 
permet d’utilitzar una entitat per una altra (Lakoff/ Johnson, 1986). Per exemple, la part pel 
tot, aleshores es tracta d’un cas especial de metonímia que anomenen sinècdoque. O, l’autor 
per l’obra, l’instrument per la persona que l’utilitza, una institució pels seus responsables, 
l’efecte per la causa o a l’inrevés, el lloc de procedència per l’objecte, fins i tot, la marca pel 
producte... Així doncs, la metonímia opera per contigüitat mentre que la metàfora opera 
per similitud (Gauthier, 1992).
Fet i fet, es tracta de relacionar la utilització de metàfores i de metonímies en els discursos 
(lligades a objectes, a personatges, al temps, a l’espai...) amb la construcció i el significat dels 
relats publicitaris de les ongd perquè fins i tot la tria d’un tipus de pla, d’un determinat 
enquadrament pot ser una tria d’ordre metonímic o metafòric carregada d’efectes de sentit. 
A tall d’exemple inicial, podríem pensar en la utilització del cos humà com a agent metafòric 
i metonímic de la història individual i col·lectiva dels personatges representats. En estudiar 
la metàfora del cos en la pintura expressionista, Rosalía Torrent (1994: 223) constatava que 
el cos esdevenia l’objecte en el qual es plasmava el subjecte considerat no només com a ens 
individual sinó també col·lectiu. Ens sembla un cas molt similar a bona part de les repre-
sentacions dels cos, sobretot del cos infantil, en el corpus que analitzarem.
8.1.2  Els relats
Els relats són més que recerques, són encontres no 
exactes de com veiem el món.
jorge a. fernÁndez torreS, Piel de Cocacola.
Les coses succeeixen; després queden endarrere 
i els relats ocupen el seu lloc.
iona heth, Ayudar a morir.
En Marcas y relatos. La marca frente al imaginario cultural contemporáneo (2003), Bruno 
Remaury proposa un enfocament antropològic cultural per a l’estudi dels relats de marca. La 
intenció del llibre és «analitzar les formes de recuperació dels relats culturals per part de les 
marques». Per tal de definir el marc d’aquest breu assaig, hi escriu: «el que intento desvetllar 
ací és un procediment de legitimació del consum a través de la cultura, és a dir, no intento 
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explicar com les marques esdevenen relats culturals, sinó la manera en què els relats culturals 
influeixen en la marca i participen en la seua construcció i legitimació» (Remaury, 2004: 
46). Podem avançar que el nostre propòsit –en un punt posterior– serà d’establir un paral-
lelisme amb l’anàlisi de Remaury per tal d’estudiar la legitimació del consum a través de la 
solidaritat. Tornem, de moment, a la tipologia dels relats per diferenciar, amb Remaury, sis 
tipus de relats de marca. A saber:
8.1.2.1  Els relats relacionats amb el temps
Es tracta de relats que fan referència bé a la fundació/refundació de la marca, bé a un 
passat mític, a una enyorada edat d’or, que els legitima i els atorga encara prestigi i significat. 
Els relats sobre el temps proposen contractes de fundació i refundació, certificats d’origen 
que es podrien concretar en l’expressió: «atenció, nosaltres venim d’allí», o «aquell fou el 
nostre origen». 
8.1.2.2  Els relats relacionats amb els llocs
Es tracta de relats de tipus descriptiu i evocador. Segons Remaury, en els relats de marca 
no hi ha recerca ni tampoc consecució: «la marca és un ens que no busca, o millor dit, que ja 
no busca: ha trobat i quan esmenta contractes de recerca o de consecució, ho fa perquè està 
explicant el seu passat i posa en escena les etapes necessàries per a la seua constitució». No 
trobem relats de vagabunderia sinó relats sobre la «terra promesa» de la marca. El contracte 
implícit diu: «sou ací» (o bé, «podríeu ésser ací). Es tracta de contractes d’arrelament i de 
situació, relats de tipus geogràfic lligats a l’origen i a la autenticitat; o relats de clixé exòtic.
Tots dos tipus –temps i llocs– tenen a veure amb els límits del relat, amb allò que 
Remaury va considerar la «delimitació» del relat.
8.1.2.3  Els relats relacionats amb els estats
En aquest cas, es tracta de relats referits a les diferents etapes de la vida, això és, infan-
tesa, joventut, edat adulta, vellesa. Hi podríem incloure, a més, els relats relacionats amb la 
noció de gènere, els relats de passatge així com els relats de viatge, tant exterior com interior. 
El contracte implícit seria «tendiu cap a açò». Segons Remaury (2004: 89-90), de manera 
general es pot dir que «hi ha pocs relats de passatge i de reversibilitat en els relats de marca», 
en els quals s’expressa, paradoxalment, la immobilitat respecte a l’eterna joventut. «No hi ha 
passatge ni llindar, no hi ha travessia de les etapes de la vida (o molt poc i generalment en el 
sentit, una vegada més, d’una posada en valor de l’estat de la infantesa)».
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8.1.2.4  Els relats relacionats amb els personatges
Bàsicament, es tracta de relats de dos tipus:
a) De personatges-arquetipus, és a dir «figures d’individus que encarnen la marca i 
poden ser tant la representació d’un ésser humà com un «personatge» (animal, nina, etc.)». 
Podríem recordar el cowboy de Malboro, els sempiterns mariners de Jean-Paul Gaultier o el 
ninot de Michelín. 
b) De personatges «invitats», és a dir una personalitat generalment famosa que repre-
senta la marca. Són «encarnacions reals a partir de personalitats invitades a participar en 
la identitat de la marca, atenent a la seua notorietat» (Remaury, 2004: 35). Produeixen un 
efecte de passatge a allò real similar a aquell que provoquen els anuncis amb testimonis.
Els relats relacionats amb els personatges proposen contractes d’identitat i de construcció 
de la identitat. El contracte implícit és: «podeu semblar-vos a ells».
8.1.2.5  Els relats relacionats amb el saber fer
Aquesta mena de relats són també de dos tipus:
a) Aquells en què la legitimitat es troba en un saber fer real que dóna identitat a la 
marca. és el saber fer particular i distintiu de la marca.
b) Aquells que posen a l’abast dels consumidors un saber fer que s’aconsegueix tot 
comprant el producte anunciat. Podríem anomenar el relat que se’n deriva «relat de revelació 
del talent». Els relats de marca relacionats amb el saber fer sempre pretenen posar el saber 
fer al nostre abast. Ens proposen, per tant, contractes de mestria. El contracte implícit seria: 
«ho sabeu fer» o bé, «sabeu fer açò».
8.1.2.6  Els relats relacionats amb la matèria
En el sector del consum són els relats més nombrosos. Atenyen totes aquelles marques 
que donen prioritat a un material. S’hi poden diferenciar dues matèries, les matèries naturals 
i les matèries tecnològiques. Proposen contractes de submissió i, sobretot, de domini, referits 
a les prestacions de la matèria utilitzada i domesticada. El contracte implícit és: «utilitzeu-ho», 
o «utilitzeu açò».
D’acord amb l’anàlisi de Bruno Remaury, l’especificitat dels relats de marca en relació 
a d’altres formes de relats és l’aspecte eminentment simplificador i positiu de la seua pro-
posta narrativa. Simplificació que es dóna també en la forma relacional entre el producte 
i el consumidor: «El mode relacional principal dels relats de marca se situa del costat de la 
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lleugeresa i, per tant, del costat de la realització, del fer-se’n càrrer. Tampoc hi ha submis-
sió, ni vassallatge: un domini total i ingenu, dirigit cap a la idea que tot és simple, que tot 
és possible, que tot està a tocar de la mà» (Remaury, 2004: 92). Tot i que es donen també 
marques amb un major «espessor» narratiu. En qualsevol cas, hem de parlar sempre de relats 
subordinats a l’objectiu info-persuasiu de tota manifestació publicitària.
El nostre objectiu, pel que fa a aquest punt, serà d’esbrinar les especificitats (canvis i 
particularitats) d’aquesta tipologia en la publicitat de les ongd, per tal de determinar quins 
han estat els relats dominants en cadascuna de les organitzacions, en el període estudiat. A 
més, tractarem d’esbrinar i detenir-nos en el relat diferenciador de cada organització, és a dir, 
en el relat de marca principal, en com i quan es va constituir i en com ha anat evolucionat. 
Val a dir que considerem aquest apartat com el punt central i més important de la nostra 
anàlisi tant per l’anhel de narrativitat que palesen els anuncis estudiats, com per la càrrega 
ideològica –explícita o implícita, subtil o manifesta– que conté qualsevol relat. 
8.1.3  Els valors
En aquest punt recuperarem –amb matisos– l’axiologia del consum i de la vida quoti-
diana proposada per Floch (1993) i ja esmentada en aquestes pàgines. Tractarem d’esbrinar 
els valors proposats per cada organització en la seua comunicació publicitària dins del que 
podríem considerar l’axiologia de la cooperació i de l’ajuda humanitària. Les ongd, com 
qualsevol altra marca, intenten apropiar-se d’uns pocs valors per tal de convertir-los en el 
fonament de la seua identitat. Pot ocórrer, però, que els valors que s’atribueix una determinada 
organització siguen contradictoris amb aquells que proposen els seus discursos o els seus relats.
Per començar, considerem oportú reordenar la classificació per tal de començar per 
la valorització utòpica que, si més no, teòricament està en l’impuls fundacional de totes les 
organitzaciones que estem analitzant.
8.1.3.1  Valorització utòpica
Correspon als valors de base concebuts com a contraris dels valors d’ús. També podrí-
em parlar de valors «existencials». Ateny el sentit social de les accions de qualsevol ongd, 
es manifesta en plantejaments generals del tipus acabar amb la pobresa i la fam al món, 
alfabetitzar tots els xiquets, aconseguir l’assistència sanitària universal... 
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8.1.3.2  Valorització pràctica
Correspon als valors d’ús concebuts com a contraris als valors de base. També es pot 
parlar de valors «utilitaris». En el cas de les campanyes de les ongd es tracta de considerar 
la utilitat, la rapidesa i la facilitat de la proposta plantejada per un determinat anunci. Seria 
el cas, per exemple, de tants anuncis que plantegen que amb una donació d’uns pocs euros 
es pot canviar la vida de la gent que viu en condicions d’extrema pobresa i desempar.
8.1.3.3  Valorització lúdica
Corresponen a la negació dels valors «utilitaris». La valorització lúdica i la valorització 
pràctica són contradictòries entre si. Al·ludeix a la capacitat d’atraure l’atenció i l’interés del 
teleespectador per exemple per l’origininalitat en l’expressió o en el contingut de l’anunci.
8.1.3.4  Valorització crítica
En el cas de la publicitat estrictament comercial correspon a la negació dels valors 
«existencials». En eixe cas, la valorització crítica i la utòpica són contradictòries. La valora-
ció crítica respon a la lògica de l’examen, del distanciament i del càlcul econòmic o tècnic. 
En la publicitat de les ongd, la utopia fa referència a l’ànsia de canviar el món, de fer-lo 
millor, d’acabar amb la pobresa i la fam. La crítica hauria d’evidenciar les causes polítiques 
o econòmiques que provoquen la pobresa i les desigualtats. La valorització crítica hauria 
d’explorar les relacions causa-efecte que determinen la vida de la gent més pobra, a la qual 
va dirigida l’ajuda de les ongd.
Tractarem d’analitzar les possibles combinacions de valors i els efectes de sentit que 
eixes combinacions determinen. Sovint els discursos de qualsevol marca canvien però les 
lògiques de valorització tendeixen a mantenir-se estables per llargs períodes de temps. 
D’antuvi, allò específic de l’axiologia de la cooperació i l’ajuda humanitària sembla ser 
una combinació no prevista pel quadre axiològic dels valors de consum de Floch (1993) ni 
pel posterior mapa semiòtic de Semprini (1993). Una nova combinació que mescla sempre 
els valors utòpics, com a primera opció, amb qualsevol de les altres valoritzacions. Fins i tot, 
si es tracta de valoritzacions contràries (relació de contrarietat) com en el cas de la valorització 
utòpica i la valorització pràctica. 
En el «Mapa semiòtic dels valors de consum», Andrea Semprini (1993: 139) proposava 
una combinatòria teòrica que donava lloc a quatre quadrants:
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Primer: el quadrant de la miSSió (utòpica+crítica)
és el resultat de la combinació de la valorització utòpica i la valorització crítica. Els 
valors que caracteritzen aquest quadrant podríem sintetitzar-se en els cinc punts següent:
1. Discussió i qüestionament del present.
2. Vocació utòpica.
3. Plantejament crític.
4. Sensibilitat pels valors de la col·lectivitat.
5. Recerca contínua de la transformació i millora de les condicions de vida d’una col-
lectivitat, siga local o global.
Segon: el quadrant del Projecte (utòpica+lúdica)
és el resultat de la combinació de la valorització utòpica i la valorització lúdica. El 
quadrant del projecte activa valors ben diferents, fins i tot oposats, als valors que hem vist 
en el quadrant de la missió. A grans trets, podríem parlar de:
1. Dimensió individualista.
2. Gust per la novetat i el canvi.
3. Recerca d’aventura.
tercer: el quadrant de l’eufòria (pràctic+lúdic)
és el resultat de la combinació de la valorització pràctica i la valorització lúdica. Sem-
prini ha assenyalat com a trets bàsics del quadrant de l’eufòria:
1. Subjectivitat.
2. Dimensions psicològiques i emotives.
3. Positivisme.
4. Euforització: a) la marca presenta un discurs positiu, tranquil·litzador, que desperta 
confiança; b) la marca aposta per la sorpresa, per la diversió; c) hi ha encara un tipus d’eu-
forització basada en l’excés i la transgressió.
quart: el quadrant de la informació (pràctica+crítica)
és el resultat de la combinació de la valorització pràctica i la valorització crítica.
1) Racionalitat instrumental i praxi operativa.
2) Utilitat, funcionalitat, correcta adequació.




mApping SEMIÒTIC DELS VALORS DE CONSUM
L’especificitat dels quatre quadrants
Font: Andrea Semprini. Extret de pro logo. Le marche come fattori di progresso (2003: 137), Gérard Maz-
zalovo i Michel Chevalier. Ed. Franco Angeli.3
Si la especificitat de la publicitat de les ongd és que els valors utòpics estan sempre 
presents en totes les combinacions possibles, hi hauríem d’afegir una combinació impre-
vista, contrària al plantejament teòric general, ens referim a la combinació: valorització 
utòpica+valorització pràctica. Caldrà excloure’n, a més, aquelles combinacions en què no 
aparega la valorització utòpica.
Parlar de valorització utòpica+valorització pràctica podria semblar una contradictio 
in terminis tanmateix, deixa de ser-ho si pensem que es tracta d’un procés que porta de la 
valorització utòpica inicial –que sembla una conditio sine qua non en l’axiologia de la coo-
peració i l’ajuda humanitària– a la valorització pràctica posterior. Aquest recorregut d’una 
valorització utòpica inicial a una valorització pràctica final no pot incloure’s en cap dels 




Missione   Progetto
  Utopico
 Impegno  Evasione
 Rimessa in discussione  Avventura
 Visionario  Sogno
 Miti collettivi  Metamorfosi
 Nuove relazione sociali  Trasgressione
 Superamento
Critico   Ludico
 Utile  Distrazione
 Essenziale  Divertimento
 Sobrio  Ornamento
 Basico  Emozione
 Economico  Gadget
 Necessario  Sorpresa
 Funzionale  Provocazione
 Tecnico  Ironia
 Vantaggioso Pratico
Informazione   Euforia
tercera part
256
anomenar eix del pragmatisme com a forma específica i particular de l’axiologia que genera 
la publicitat televisiva de les ongd. Un eix en què la utòpia vol esdevenir utòpia pràctica, 
i on el possibilisme i l’adaptació a les lleis del mercat neoliberal es recobreixen de vocació 
utòpica. En definitiva, un eix que difícilment podria encabir-se en la combinatòria de l’axi-
ologia del consum tal com havia estat estudiada per la (socio)semiòtica, tot i que naix dels 
valors hi representats. Les tres combinacions bàsiques serien, doncs:
– Valors utòpics+valors crítics (Missió)
– Valors utòpics+valors lúdics (Projecte)
– Valors utòpics+valors pràctics (Pragmatisme).
Les dues opcions teòriques denegades, generen un interrogant que tractarem de 
contestar en l’anàlisi dels corpus i que podríem plantejar així: en els anuncis de televisió de 
les ongd no es pot donar l’eufòria (valors pràctics+valors lúdics) ni la informació (valors 
pràctics+valors crítics)?
8.2 ANàLISI INTERTEXTUAL. ANàLISI COMPARATIVA
Jean-Marie Floch s’interessà per la marca com a entitat enunciada, com a discurs ma-
nifestat, i centrà la seua anàlisi en els enunciats de la marca, en les manifestacions concretes. 
Segons Floch, la marca posseeix una doble natura: una natura significant i una natura sig-
nificada, una natura expressiva i una natura de contingut (Semprini, 2006). Així, hi podem 
diferenciar dos plans: 
1. Pla de l’exPreSSió que es correspon amb la dimensió sensible.
Allò sensible està integrat pels components perceptibles a través dels sentits: colors, 
materials, olors, sonoritat, tacte.
2. Pla del contingut que es correspon amb la dimensió intel·ligible.
L’univers d’allò intel·ligible està integrat per components abstractes i immaterials de 
la marca: valors, temes, mitologies, promeses, beneficis, associacions...
Cada pla, a més, presenta dos components: un component variable i un component 
invariable. Per a Floch, la identitat d’una marca es fonamenta en una dialèctica entre els 
components invariables d’aquest dos plans. Les dimensions variables constitueixen el que 
Floch anomena l’estètica de la marca, i les dimensions invariables, l’ètica de la marca. 
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  ELEMENTS INVARIABLES:
 
DIMENSIó SENSIBLE




 significant) ELEMENTS VARIABLES
  (tècniques i materials)
CREACIó 
(Manifestacions de marca:   ELEMENTS VARIABLES
anuncis de televisió) DIMENSIó Els diversos universos, els sectors
 INTEL·LIGIBLE industrials




 ètica de marca
  (valors, visió del món, mite fundador)
Elaboració pròpia a partir de Floch (1993) i Semprini (2006).
és a partir d’aquestes consideracions que proposem el següent esquema d’anàlisi in-
tertextual:
– Elements variables
 a) en els discursos
 b) en els relats
 c) en els valors
– Elements invariables
 a) en els discursos (estètica de l’ongd) 
 b) en els relats 
 c) en dels valors
L’anàlisi intertextual ens ha de permetre l’estudi de les ruptures i de les continuïtats 
entre els diferents anuncis d’una mateixa ongd. Donarà compte, per tant, de la natura 
relacional i de la natura evolutiva de les pròpies organitzacions en la seua qualitat de mar-
ques amb un posicionament diferenciat respecte a les altres ongd, a les altres marques. 
D’altra banda, en una segona fase l’anàlisi intertextual ens menarà a una anàlisi comparada 
dels anuncis de les diferents ongd i a la possibilitat d’establir una caracterització general, 
potser hauríem de dir genèrica: de les convencions i codis preestablerts i comuns. és a dir, 
d’una banda voldríem establir les regles prefixades, les regles del gènere «anunci televisiu de 
les ongd», conegudes prèviament pels enunciadors i inclús pels teleespectadors; de l’altra, 
les estratègies pròpies, particulars i diferenciadores que defineixen el posicionament de ca-
dascuna de les ongd com a marca.
} (Ètica de la marca) 
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Pensem que no es tracta de manifestacions textuals intercanviables –com ha escrit Be-
net (2003: 31)–, i que cal esbrinar les diferències i particularitats de cada organització dins 
d’un marc comú que resulta inqüestionable, com apunten fins i tot els diferents apartats que 
proposem en aquest model d’anàlisi.
Tot plegat es tracta de conceptes i propostes d’anàlisi aplicades amplament a la publicitat 
comercial convencional que, en aquestes pàgines, volem emprar per estudiar la publicitat te- 
levisiva de les ongd.
8.3 ANàLISI EXTRATEXTUAL. ANàLISI DELS CONTEXTOS 
Hi abordarem, segons els casos, el context comunicatiu i el context sociopolític i 
econòmic. Per exemple, podríem preguntar-nos què diuen els Codis de conducta sobre 
els personatges, sobre els espais, sobre el temps, sobre les veus, sobre els valors... que han 
d’aparèixer en els anuncis de les ongd. O la importància de la publicitat o de la televisió 
en processos de comunicació de cada organització. D’altra banda, determinades campanyes 
només es poden entendre atenent als contextos en què es van generar. Verbigràcia, la cam-
panya «Creiem que és possible» (2009) d’Anesvad, o la campanya «Una il·lusió renovada» 
(2009) d’Intervida. Ambdues organitzacions foren intervingudes judicialment l’any 2007, 
les esmentades campanyes suposaren el retorn mediàtic després d’uns mesos de silenci pu-
blicitari. Ho veurem en desenvolupar l’anàlisi de cadascuna de les organitzacions.
8.4 SOBRE L’APLICACIÓ D’AQUEST MODEL D’ANàLISI
El model d’anàlisi que proposem, tot i la seua amplitud i concreció, voldria ser en tot 
moment un esquema obert i flexible, i no una eina d’aplicació mecànica. Voldria ser una eina 
d’aproximació als anuncis que hem analitzar, una brúixola per orientar el nostre recorregut 
analític però de cap manera una rígida cotilla per delimitar les nostres passes. Per tractar-se 
d’un esquema molt ampli ens ha de permetre activar/desactivar en cada cas (en cada ongd 
i en cada anunci) aquells punts que ens semblen més significatius. Hauria de permetre tant 
la inclusió de nous punts d’anàlisi que puguen sorgir en el moment de l’anàlisi, com l’exclu-
sió d’alguns dels punt prefixats, si així ho exigeixen les característiques específiques de cada 
anunci o conjunt d’anuncis estudiats.
El crític i director de cinema santanderí, Paulino Viota, va escriure a finals dels anys 
noranta un article titulat «Como limpiarse las gafas. Fragmento de una carta: sobre el análi-
sis del film». Aquell breu article continua sent, després de tants anys, una reflexió sobre 
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l’anàlisi cinematogràfica lliure, intensa i exigent com poques altres. Viota hi advertia dels 
perills d’abordar una pel·lícula «amb l’anàlisi ja posada», amb esquemes prefixats. En la seua 
proposta, «les formes d’anàlisi, els conceptes, les idees que s’apliquen a la comprensió d’un 
film, haurien d’apegar-s’hi com un guant, com un vestit fet a mida, al cos de la pel·lícula» 
(Viota, 1998: 50). Mostrava la seua desconfiança vers els procediments d’anàlisi que acaben 
esdevenint un instrument general, vàlid per a sempre i per a qualsevol cas. La seua recoma-
nació era de buscar, en cada cas, en cada anàlisi, els instruments específics que responguen 
a les necessitats de la descripció o l’anàlisi que plantege cada objecte d’estudi determinat. 
«Allò fonamental em sembla, per tant, de definir l’àmbit d’aplicació de cada procediment 
d’anàlisi; buscar i fabricar els més adequats en funció de quin siga el terreny d’estudi que 
hem delimitat». Esperem que aquelles reflexions orienten també la nostra descripció i anàlisi. 
Per a una major fluïdesa en l’exposició mantindrem en tots els casos les tres parts (anàlisi 
textual, intertextual i extratextual) i els apartats que hi corresponen:
Análisi textual
DISCURSOS: actoralització, espacialització, temporalització, veus de l’enunciació i 
logos.
RELATS: ens referirem només als relats dominants en cada cas sense haver de consi-
derar necessàriament la tipologia completa.
VALORS: valorització utòpica, valorització pràctica, valorització lúdica, valorització 
crítica. 
Anàlisi intertextual
Elements variables i elements invariables
Anàlisi extratextual
Context comunicatiu / context sociopolític i econòmic
Per tant, no explicitarem –amb intertítols– els subapartats amb la intenció d’agilit-
zar-ne la lectura i de tenir major llibertat per desactivar aquells subapartats que no resulten 
rellevants per a l’anàlisi d’una ongd concreta. Això sí, sense oblidar mai el marc que hem 
definit inicialment i que en tot moment organitzarà l’anàlisi.
Sigles i títols
Cal aclarir, per acabar aquest punt, dos aspectes que fan referència a la citació d’anuncis 
i de les ongd al llarg de les pàgines següents. 
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Pel que fa als anuncis, en tots els casos els hem atorgat un títol. Si es tracta del títol 
assignat per l’agència publicitària, el citarem en cursiva, com qualsevol altre títol de llibre, de 
pel·lícula, de cançó... En aquells casos en què no hem pogut trobar-ne el títol, diguem-ne, 
oficial, el citarem entre cometes per tal de diferenciar-los expressament i ràpida.
Quant a les ongd, si el nom té més de dues paraules, considerem convenient d’uti-
litzar algunes sigles per tal de fer més àgil i menys monòtona la lectura:
Cruz Roja-cr
Unicef (no utilitzarem cap sigla)
Intermón Oxfam-io
Médicos sin fronteras/Metges sense fronteres-mSf
Ayuda en Acción- AenA
Anesvad (no utilitzarem cap sigla)




Per a la descripció dels plans utilitzarem el següent codi:
 gPg: gran pla general
 Pg: pla general
 PS: pla sencer
Pmll: pla mitjà llarg
 Pmc: pla mitjà curt
 PP: primer pla
 PPP: primeríssim primer pla
 Pd: pla detall.
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LA PUBLICITAT TELEVISIVA DE LES ONGD. MODEL D’ANÀLISI
8.1 ANàLISI TEXTUAL
 8.1.1  Els discursos: Mecanismes de discursivització
  8.1.1.1  Actoralització 
   a) Denominació i predicació
   b)  Cossos significants
   c)  Mirades: l’eix U-U
  8.1.1.2  Espacialització: els escenaris
   a)  Marcadors deíctics espacials
   b)  Tipologies espacials: disfòric/ eufòric; interior/exterior; natural/urbà; 
    tancat/obert; macro/micro... 
  8.1.1.3  Temporalització
   a)  Marcadors deíctics temporals
   b)  Tipologies temporals: temps crític/ temps cíclic/ temps utòpic... 
    Urgència i performativitat
  8.1.1.4  Veus de l’enunciació
   a)  Veus in/veus over
   b)  Veus denegades
   c)  Text escrit
  8.1.1.5  Logosímbols
   a)  Gamma cromàtica
   b)  Tipografia, formes i figures
   c)  Efectes de sentit
 8.1.2  Els relats: Programes narratius i tipologies
  8.2.1  Relats sobre el temps (Fundació/ refundació/ passat mític...)
  8.2.2  Relats sobre els espais (Tercer Món/ Primer Món/ espais de la utopia...)
  8.2.3  Relats sobre els estats (Infantesa/joventut/edat adulta/ vellesa; gèneres)
  8.2.4  Relats sobre els personatges (Beneficiaris/ cooperants/ donants)
  8.2.5  Relats sobre el saber fer (/no saber fer/poder fer/no poder fer)
  8.2.6  Relats sobre la matèria (Aigua/ llavors/aliments...)
 8.1.3 Els valors: axiologies de la solidaritat
  8.1.3.1  Valorització pràctica
  8.1.3.2  Valorització utòpica
  8.1.3.3  Valorització lúdica
  8.1.3.4  Valorització crítica
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8.2 ANàLISI INTERTEXTUAL. ANàLISI COMPARATIVA
 8.2.1  Components variables
  a) En els discursos
  b)  En els relats
  c)  En els valors
 8.2.2  Components invariables
  a)  En els discursos (Estètica de l’ongd)
  b)  En els relats
  c)  En els valors
8.3 ANàLISI EXTRATEXTUAL. ANàLISI DELS CONTEXTOS
} (Ètica de l’ongd) 
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Discursos, relats i valors:
anuncis de televisió de les ongd
(1986-2010)
9
Seguint els nostres objectius inicials, en la primera i segona part d’aquesta investigació hem 
establert un marc teòric i metodològic de referència; hem presentat l’estat de la qüestió és a 
dir, hem contextualitzat la nostra recerca tot situant-la en el marc dels estudis sobre la pu-
blicitat de les ongd; hem elaborat un corpus així com un model d’anàlisi que ens permeta 
estudiar-lo a nivell sincrònic, diacrònic i comparatiu. és el moment, per tant, de començar 
l’estudi dels anuncis seleccionats parant especial atenció a la disseminació social de la marca 
en l’àmbit de la cooperació al desenvolupament i de l’ajuda humanitària, als relats que han 
construït les ongd en les tres darreres dècades, i a la correlació entre aquestes pràctiques 
publicitàries i la configuració dels espais públics/privats en la societat actual. Voldríem, a 
més a més, valorar la incidència de la comunicació publicitària de les ongd en l’objectiu 
d’eradicar la pobresa i la fam al món.
Analitzarem cada ongd per separat, tot i que, tant en l’apartat de l’anàlisi intertex-
tual com en les conclusions, tractarem d’establir les possibles convergències i divergències 
generades pel corpus. D’altra banda, l’anàlisi de cadascuna de les ongd anirà precedida 
d’una fitxa de presentació per a l’elaboració de la qual hem utilitzat la Guía Práctica de ong 
de eroski consumer1 elaborada l’any 2010, a partir de dades referides a l’any 2009 i 
facilitades per les pròpies ong. 
1. Darrera actualització: 16 de novembre 2011 <http://ong.consumer.es/alfabeticamente/?searchByLetter=c>.
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9.1 EL RELAT D’OR: CRUz ROJA / CREU ROJA2 (1986-2010)
FITxA DE PRESENTACIó
Any de fundació: 1864 [icrc, 1863]
Àmbit de treball: Assistència sanitària en conflictes armats, emergències, 
col·lectius vulnerables, cooperació internacional.
Núm. de socis (any 2009): 909.126 
Núm de voluntaris (any 2009): 187.327
Pressupost (any 2009): No consta en la Guia utilitzada.
Origen financiació: 34% subvencions; 41% venda i prestació de serveis; 
17% captació de recursos; 6% donacions; 2% d’altres.
Membre de la congde: Sí.
1r anunci de televisió de la mostra: Biberó (1986).
Número d’anuncis de la mostra: 29
Anuncis de màrqueting amb causa: 11 (Targeta bbv, 7 sortejos, Banc 
Santanderch, Coca-Cola, Danone).
Fonts de la mostra: Festival Publicitario de San Sebastián (17), Youtube 
(9), El Sol. Festival Iberoamericano de Publicidad (1), Libro rojo de la 
publicidad (1), gravació de televisió (1).
Agències publicitàries: El Viso, Bassat&Ogilvy, rcP/S&S, Saatchi&Saatchi, 
Contrapunto, Casadevall Pedreño&Prg, Delvico Bates, Grey Trace,  
Creative Cathedral Center, McCann Erickson, Grupo Grey, Sra. Rush-
more, Vinizius Young&Rubicam i Nurun.
Premis: Premi Príncipe de Astúrias de Cooperació 2012.





1.1  Els discursos: Mecanismes de discursivització
No es pot considerar casual que un dels dos anuncis més antics del corpus d’aquesta 
investigació –Biberó, de l’any 1986– siga un anunci de Cruz Roja (cr). De fet, cr és l’orga-
nització més antiga del corpus, fou fundada a meitat del segle xix per atendre les víctimes dels 
conflictes armats d’arreu del món. Des d’aleshores, els seus camps d’actuació s’han multiplicat. 
és també l’organització pionera en la realització de campanyes publicitàries en els diferents 
mitjans de comunicació, i el principal agent de l’àmbit social pel que fa a volum d’anuncis i 
d’inversió publicitària. Les campanyes de cr són considerades les primeres campanyes socials 
que es van fer a l’Estat espanyol. Ambdós factors, antiguitat de l’organització i forta inversió 
publicitària, expliquen sens dubte la gran quantitat d’anuncis que aquesta organització ha 
realitzat al llarg dels darrers vint-i-cinc anys en els diferents mitjans de comunicació. D’altra 
banda, els múltiples camps de treball en què ha diversificat la seua tasca: vigilància en platges, 
ajuda en carretera, assistència en esdeveniments de caràcter massiu, assistència a la tercera 
edat, cursos de formació, assistència a xiquets hospitalitzats, ajuda al desenvolupament... 
poden justificar, igualment, que siga l’única organització en què hàgem hagut de descartar 
alguns dels anuncis trobats, i això perquè es referien a intervencions molt concretes que ens 
allunyaven del nostre camp d’investigació, la cooperació i l’ajuda humanitària, així com la 
identitat corporativa de les organitzaciones.
La mostra ha estat confeccionada sense la col·laboració de l’organització, que no ha 
atés les repetides sol·licituds de material. Només puntualment ens enviaren informació re-
ferida a la campanya contra la malària (2007). és per això que les fonts principals han estat 
les edicions en dvd del fPSS (Festival Publicitario de San Sebastián) i, pel que fa als dar- 
rers anys, Youtube. A l’hora d’ordenar-la, hem diferenciat cinc grups temàtics per a un total 
de 29 anuncis: captació de socis (2 anuncis); captació de voluntaris (7 anuncis); sortejos de 
la loteria de cr (8 anuncis); col·laboració publicitària amb empreses, és a dir, campanyes 
de màrqueting amb causa (4 anuncis); altres, on hem inclós les campanyes institucionals i 
aquelles referides al Tercer Món i zones amb conflictes armats (8 anuncis).
Discursos, relats i valors
267
 SOCIS VOLUNTARIS SORTEJOS MaC D’ALTRES
1986 Biberó    
1987   Poma  
1988     Un minut de silenci 
1989   Tiretes Sèrum (cr/bbv)
1990  Vestit diumenges Sort
  En estany daurat   
1991   Deixa els  xiquets jugar  
1993  Xumet 100 quilos de solidaritat  
1994  Platja   
1995  Voluntaris   
1996     Zones conflicte:
     Nadons 
1999     Xiquets/guerres:
     Metralleta
     Donació: Sang
2001     Institucional:
     Negatiu
2002  Any i. «Sorteig d’Or»
  Voluntariat
  Involuntari   
2003    Valor idees
    (Santanderch) 
2004     Mines: Peus
2005 Ho porte
 en la pell    
2007    El repartidor Mosquit
    (Coca-Cola) «Ajuda immigrants»
2008   «Sorteig d’Or» Junts sembrem vida 
    (Danone) 
2010   «Sorteig d’Or»
Mostra d’anuncis de televisió de Cruz Roja/Creu Roja (1986-2010).
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A més de la diferenciació en aquests cinc grups, en el cas de cr pensem que serà molt 
aclaridora la diferenciació per dècades: anys vuitanta (5 anuncis); anys noranta (11 anuncis); i 
anys dos mil (13 anuncis). En definitiva, una mostra caracteritzada per la continuïtat temporal, 
amb un únic salt significatiu: de 1996 a 1999. Cal constatar també la gran variació pel que 
fa a agències publicitàries, n’hem comptabilitzat fins a tretze, sens dubte el llistat més ampli 
del corpus. Es diria que cr ha volgut treballar amb totes les agències o, més probablement, 
que totes les grans agències de publicitat han volgut treballar, en algun moment, per a cr.
1.1.1  Actoralització 
Els cinc primers anuncis de la mostra pertanyen a la dècada dels vuitanta i es caracte-
ritzen per l’absència total d’actoralització. No hi trobem cap figuració humana. Els missatges 
recorren bé a les metàfores o metonímies, bé als símbols visuals.
En el primer cas, Biberó (1986), la pantalla és ocupada per un biberó de llet que recorre 
la imatge en diagonal. El biberó va buidant-se en el fora de camp, posat que la tetina ha 
quedat fora de la pantalla i, a mida que va buidant-se, deixa veure el símbol de l’organització, 
la creu roja (FIG. 1). 
En Poma (1987), una roja i abellidora poma ocupa el centre de la imatge. En quatre 
mossegades, la fruita es transforma en una creu-poma que s’encadena amb el símbol de 
l’organització (FIG. 2). Luis Bassat, el creador de l’anunci, ha explicat que «el briefing que 
ens donaren per presentar els seus objectius advertia del perill que sofrien any darrere any en 
anunciar el seu sorteig, perquè la gran força de la Loteria Nacional acabava absorvint-los fins 
el punt que molts receptors no distingien que s’estava parlant d’un sorteig diferent, i d’una 
altra entitat» (Bassat, 1994). L’objectiu principal era remarcar la presència de l’organització, 
d’ahí que el símbol aparega en la imatge pràcticament durant els 20 segons que dura l’espot. 
En Tiretes (1989), un bitllet de loteria fet miques és apegat, metafòricament, amb dues 
tiretes que formen també una creu roja (FIG. 4).
En Sèrum (1989), una ampolla de perfum es transforma en una ampolla de sèrum 
amb una creu roja a l’interior; una caixa de regal amb un llaç roig es transforma en una 
caixa de fusta amb el símbol de cr i la paraula «Ajudes»; una furgoneta blanca passa a ser 
una furgoneta de cr (FIG. 5).
Es tracta de quatre anuncis que comparteixen jocs metonímics i símbols visuals, lligats 
tant a objectes com a persones. El biberó al·ludeix a la (des)nutrició infantil en un evident joc 
metonímic (El biberó, és a dir, l’objecte pel xiquet). Les tiretes són la visualització metonímica 
de l’assistència i l’ajuda dispensada per l’organització. L’ampolla de sèrum és la metonímia 
visual inequívoca de l’assistència sanitària. Els símbols tenen a veure amb la creu roja, sens 
dubte el millor actiu visual de l’organització que, a més a més, li atorga nom.
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Hi ha, tanmateix, un cinquè anunci a què encara no ens hem referit: Un minut de silenci 
(1988). Comparteix amb els anteriors l’absència d’actoralització però en un grau superior, 
posat que a aquesta mancança hi hem d’afegir l’absència de qualsevol representació icono-
gràfica. La pantalla és ocupada, durant un minut, per un fons negre amb lletres blanques 
amb el següent text: «Preguem un minut/ de Silenci Per toteS leS/ víctimeS 
de la fam,/ del terroriSme i de la/ injuStícia Social» (FIG. 3).
Aquesta primera etapa, d’estil metonímic i simbòlic, conclou amb un anunci de l’any 
1990, Sort (FIG. 6). Amb un fons verdós, des del lateral esquerre de la pantalla, entra en 
camp un braç d’home amb la mà oberta. S’hi van afegint tres braços i tres mans fins formar, 
al mig de la pantalla, una creu que encadena, com era d’esperar, amb el símbol de la cr. és 
la metonímia de caire més humà de les presentades fins ara. 
A partir de Sort, constatem un canvi radical pel que fa a l’actorialització dels discursos 
analitzats. De fet, podríem parlar de recorregut circular en aquesta dècada que s’obri amb 
Sort (1990) i es tanca amb Metralleta i Sang, totdós de 1999 i similars a aquells de la dècada 
anterior. En canvi, la resta d’anuncis de la dècada treballen d’una manera ben diferent l’acto-
rialització, tant pel que fa als voluntaris de l’organització com als beneficiaris de l’assistència 
i de l’ajuda.
Quant als voluntaris, hi trobem un recorregut per les diferents edats: Xumet (1993) 
presenta un nadó que corre a oferir el seu xumet a un xiquet que plora amargament en una 
pantalla de televisió (FIG. 11). El protagonista de Vestit dels diumenges (1990) és un jove, 
admirador de John Travolta, que es vesteix de voluntari de cr (FIG. 7). Platja (1994) pre-
senta una dona d’uns quaranta amb xandall que corre per una platja solitària, preocupada 
pel seu cor, la seua dieta, per fer exercici... i per ajudar el proïsme (FIG. 12). En l’estany 
daurat (1990), veiem un jubilat que ensenya a pescar a un xiquet de 6 anys que ha d’anar 
en cadira de rodes (FIG. 8).
Són anuncis dedicats a la captació de voluntaris, amb referències tan poètiques i senti-
mentals com Xumet, anunci que va guanyar el primer premi en el Festival de Cannes de l’any 
1993. I és, possiblement, l’expressió més poètica dels anuncis de cr destinats a la captació 
de voluntaris. Hi ha també referències cinematogràfiques, com En l’estany daurat que evoca 
des del propi títol la pel·lícula de Mark Rydell (1981), amb els octageneris Henry Fonda i 
Katherine Hepburn com a protagonistes.
Aquesta crida continuada als teleespectadors dels anys noranta a fer-se voluntaris de 
cr queda resumida en un anunci de 1995 en què es presenta una oferta de treball en un full 
de diari: «immillorable oferta de treball. vehicle d’emPreSa/ SenSe límit 
d’edat/ treball a l’aire lliure/ horari flexible/ excel·lent remunera-
ció». I el pla final, amb el telèfon i l’eslógan: Fes-te’n voluntari (FIG. 13).
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Tots aquests personatges s’identifiquen com a voluntaris pel seu vestuari: una samarreta, 
un anorac, un braçalet... marcats amb el símbol de l’organització. A més del vestuari, també 
els vehicles (cotxes, furgonetes, ambulàncies...) duen la inequívoca identificació.
D’altra banda, els beneficiaris de l’ajuda, els trobem en tres anuncis: Deixa els xiquets 
jugar, 100 kg de solidaritat i Nadons, dels anys 1991, 1993 i 1996 respectivament. L’actora-
lització s’hi treballa de manera molt diferent a allò que hem vist fins ara.
En Deixa els xiquets jugar (1991) el primer que veiem és un pla detall d’una part dels 
cos d’un xiquet i una xiqueta que caminen agafats de la mà. Després podrem veure també el 
semblant seriós de la xiqueta i el cap cot del xiquet. Les mirades tristes en direcció al terra. 
La roba gastada i antiga. La xiqueta, a més, va despentinada. El vestuari, la gestualitat, les 
mirades construeixen els xiquets necessitats que no poden jugar (FIG. 9), per oposició als 
xiquets alegres que juguen al sambori.
En 100 kg de solidaritat (1993), la metonímia de la necessitat i la fam es construeix 
amb el cos humà (FIG. 10). Hi trobem tres plans especialment significatius: 
– Pla 2: Cames i peus descalços i desnodrits.
– Pla 8: Pla mitjà curt d’un home amb una camisa amb el símbol de cr amb un 
xiquet desnodrit als braços.
– Pla 10: Pla mitjà curt picat d’una xiqueta malvestida i despentinada que mira tris-
tament a càmara.
La sobresignificació emocional d’aquests dos anuncis prové, bàsicament, de tres ele-
ments: la representació dels cossos (peus, xiquets desnodrits, malvestits, despentinats, sols, 
malalts...), els enquadraments picats i les mirades a càmara.
Nadons (1996) trenca el patró d’actoralització utilitzat en els dos anuncis anteriors 
(FIG. 14). Hi trobem grups de nadons de procedència diferent: «tutsi», «hutu»; «croata», 
«serbi», «bosni»; «palestí», «israelià»; «magrebí», «d’ací». xiquets despullats, sans i alegres, 
engojassats, receptius, afectuosos i del tot aliens als conflictes polítics, religiosos, racials dels 
seus llocs d’origen, els quals representen metonímicament.
Parlàvem més amunt de circularitat estilística (1990-1999) i, en efecte, la dècada acaba 
com havia començat: sense actors i amb representacions metonímiques lligades a objectes. 
Metralleta (1999) fou una campanya per conscienciar dels perills que patien els xiquets en 
zones de conflictes armats. Evoca els xiquets soldats sense actoralitzar-los, l’única figuració 
que apareix en pantalla és una metralleta (FIG. 15).
Sang mostra únicament la mà d’un home que escriu S.o.S. sobre un fons blanc, per 
tal de demanar donants de sang (FIG. 16).
El segle xxi s’obrí per a cr amb un anunci institucional (FIG. 17): Negatiu (2001), 
un altre dels anuncis d’aquesta organització premiat al festival de Cannes. Es tracta d’una 
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campanya que aprofita el valor simbòlic dels signes (+) i (-). El símbol de l’organització és 
vist ara com un signe matemàtic, com un signe sumatiu (+) enlloc de com una creu; com 
quelcom positiu en contrapartida al signe menys (-), és a dir a allò negatiu: les catàstrofes 
naturals, els conflictes armats, les situacions d’emergència. Visualment, aquesta oposició es 
correspon amb el negatiu fotogràfic de les imatges. En paraules de María Cruz Alvarado (2010: 
100), «les imatges en negatiu de diferents catàstrofes propicien el reforçament corporatiu de 
la marca com a única solució positiva (única expectativa d’esperança i d’optimisme) en un 
món caòtic». L’organització s’identifica amb allò positiu front a tantes coses negatives. Els 
cossos hi esdevenen significats des del moment que apareixen, metonímicament, representats 
per unes mans que es tapen el rostre, una mà estesa, uns peus descalços, o les implorants 
mirades a càmara dels xiquets (FIG. 17)
En els 13 anuncis de la dècada dels 2000 retrobarem tots els grups que havíem identificat 
en començar la nostra anàlisi: socis, voluntaris, sortejos, màrqueting amb causa, catàstrofes 
humanitàries i ajuda al desenvolupament.
«Any Internacional del voluntariat» i Involuntari, tots dos de l’any 2002, actoralitzen 
novament els voluntaris, que tanta presència publicitària havien tingut en la dècada dels 
noranta. El primer remet d’immediat a Vestit de diumenges de l’any 1990. Com aleshores, el 
protagonista és un xic jove que corre en ajuda de la gent amb la creu roja estampada en la 
samarreta (FIG. 18). En el cas anterior, era un anorac. Involuntari s’estructura atenent a una 
oposició bàsica: voluntari/involuntari. Els voluntaris són gent del carrer, de diferents edats, de 
diferents professions: un cambrer, un xic jove, una venedora de flors, una venedora de peix, 
una dona amb un casc, una dona amb una xiqueta jugant amb els coloms d’un parc... En 
l’altre pol de l’oposició, els involuntaris són homes i dones majors i depenents, un captaire, 
un home en cadira de rodes... però allò que té especial rellevància per a la nostra anàlisi són 
els plans que d’alguna manera fan referència al Tercer Món (FIG. 19): els primers plans 
de xiquets que miren a càmara, les cues de gent a l’espera de rebre ajuda (aliments, aigua, 
mantes...), xiquets treballant.
– Pla 7: Primer pla d’un xiquet
– Pla 11: Cua de gent en un país empobrit, possiblement d’Àfrica.
– Pla 13: Mirada a càmara d’un xiquet negre.
– Pla 14: Pla general d’un grup de xiquets del Tercer Món davant d’unes cabanes de fang.
– Pla 17:  Pla general d’un conjunt de xiquets plorant.
– Pla 23:  Pla general d’uns xiquets treballant amb unes pales.
– Pla 15:  Primeríssim primer pla d’un nadó que mira a terra.
– Pla 25:  Pla detall dels peus nafrats, ferits, d’un home.
– Pla 27:  Pla mitjà llarg d’una dona que plora davant d’una làpida.
– Pla 28: Primeríssim primer pla d’un xiquet.
tercera part
272
Tres anys després, Ho porto en la pell (2005) suposa la primera actoralització dels socis 
de l’organització que fins ara no havien tingut cap representació figurativa. Hi trobem quatre 
persones d’edats diferents (FIG. 23): un actor jove i famós (Daniel Guzmán), un home major 
que podem identificar amb la seixantena, i dues dones, la primera que podem situar en la 
quarentena, i l’altra, més jove, al voltant dels vint anys. Un ampli ventall d’edats, com véiem 
en els anuncis sobre voluntaris de la primera meitat dels noranta. I la metàfora present des 
del propi títol: «ho porto en la pell». Si abans calia el vestuari per identificar els voluntaris, 
ara els socis es poden identificar per la pròpia pell. Són socis en essència, de naixement, com 
el nadó de Xumet.
Podríem assenyalar, doncs, una línia evolutiva: de l’actoralització dels voluntaris hem 
passat a l’actoralització dels beneficiaris, i, finalment, a l’actoralització dels socis, un con-
cepte de col·laboració més ampli i menys compromés, si pensem que es redueix a pagar una 
quota. Constatem també que la mostra conté només dues referències als socis: Biberó, aquell 
primer anunci de 1986, sense cap actoralització; i, gairebé vint anys després, Ho porto en la 
pell (2005).
Pel que fa als sortejos, hem inclós tres casos, tres anuncis, dels anys 2002, 2008 i 2010. 
Tot i que en aquesta descripció inicial els hem considerat separadament, al nostre parer, els 
sortejos s’han d’entendre com una forma particular, específica de cr, de màrqueting amb 
causa. Hi tornarem més endavant.
L’anunci de 2002 presenta, amb un to desenfadat i còmic, els possibles compradors 
de la loteria de cr. Gent anònima que corre a comprar el seu bitllet. El sorteig de 2008 
s’anuncia amb una animació, sense actoralització real. Tanca la mostra un testimonial de l’any 
2010 amb personatges famosos, inicialment David Cantero, durant anys presentador de les 
notícies del cap de setmana de tve, qui, en l’anunci fa també de presentador del sorteig. 
En la part final parlen també el seleccionador de futbol Vicente del Bosque, i els jugadors 
del Real Madrid Álvaro Arbeloa i xabi Alonso.
Els tres camps de treball serien, doncs, la captació de socis, la captació de voluntaris 
i la captació de fons que, a més dels sortejos, ha recorregut en nombroses ocasions a la col-
laboració amb empreses transnacionals. En la dècada del 2000 trobem nous exemples de 
màrqueting amb causa: El valor de les idees (2003), realitzat en col·laboració amb el banc 
Santander Central Hispano; El repartidor (2007), campanya de captació de donants de sang 
feta amb Coca cola. I Junts sembrem vida (2008), en col·laboració amb Danone. Tres empreses 
transnacionals que s’uniren a la gran transnacional de l’ajuda humanitària, i a l’inrevés. En 
començar, parlàvem de la voluntat i l’interés de les grans agències publicitàries d’acostar-se 
a cr, el mateix podríem dir ara de les grans empreses comercials.
Aquestes tres campanyes segueixen pautes diferents, pel que fa a l’actoralització. El 
valor de les idees (FIG. 21), presenta tant els donants, situats en una ciutat qualsevol, com 
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els beneficiaris, que són presentats de manera positiva: un nadó als braços d’un metge de cr 
que representa l’ajuda, l’assistència sanitària a la infància. Una xiqueta que mira a càmara i 
un xiquet que extrau aigua d’un pou per recordar-nos que amb 100 euros ells podran tindre 
l’aigua que els falta. Un aula escolar plena de xiquets, amb la paraula «educació» sobreim-
pressionada en pantalla. Són xiquets que miren a càmara somrients.
El repartidor (2007) és un anunci ple de gent jove que dóna sang (FIG. 24). Amb ells, 
el conductor de l’autobús de la donació i una infermera. El repartidor s’autodefineix com 
repartidor de felicitat: «Jo sempre dic que repartisc felicitat, perquè quan dónes sang, dónes 
felicitat. Però també te la donen a tu».
En Junts sembrem vida (2008), la campanya feta en col·laboració per cr i Danone, 
trobem un col·laborador –anomenat J. Brunet– que ha viatjat per conéixer de primera mà 
la campanya i ser-ne testimoni. Tot mirant a càmara, ens explica que son pare sempre li deia 
que «si dónes menjar a algú, menjarà un dia. Si li ensenyes a sembrar, menjarà tota la seua 
vida. Ací és on ho he comprés». La gent que hi veiem es dedica a fer diferents treballs del 
camp, sembrar, collir, netejar...
En síntesi, podríem dir que –pel que fa a la denominació–, els voluntaris són gent 
anònima. Els socis en la majoria de casos són gent anònima. Els compradors de loteria són 
gent anònima. Els beneficiaris són gent anònima. En la mostra, hem trobat només cinc 
personatges testimoni en dos anuncis dels darrers anys del nostre recorregut. El primer és 
un testimoni anònim sense cap rellevància social, cultural, esportiva o mediàtica... Una 
persona anònima que deixa de ser-ho perquè és presentat amb el propi nom, J. Brunet; 
els altres testimonis són un periodista televisiu, David Cantero, qui fou la cara visible dels 
informatius de cap de setmana a tve, durant uns anys; i els seleccionador de futbol i dos 
jugadors del Real Madrid.
El cossos signifiquen a través de plans detalls de les diferents parts. Les més impor- 
tants són els peus i les mans. Peus malalts, peus descalços, peus de desplaçats que són ar-
rosseguen amb dificultat (100 kg de solidaritat, Negatiu, Involuntari o Junts sembrem vida). 
Mans obertes que demanen ajuda (Negatiu, Junts sembrem vida). Hi ha, a més, els cossos 
desnodrits dels xiquets. I, com a part fonamental d’aquests cossos significants, les mirades 
a càmara dels xiquets (Xumet, Deixa els xiquets jugar, 100 kg de solidaritat, Junts sembrem 
vida). Val a dir però que representen un percentatge baix en relació a voluntaris, donants, 
socis o compradors de loteria que omplin els anuncis de cr.
1.1.2  Espacialització: els escenaris
Hem de dir, per començar, que els anuncis dels anys vuitanta es caracteritzen pels 
enquadraments frontals, els fons monocromàtics i sense profunditat. Biberó (1986), Poma 
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(1987) i Sèrum (1989) comparteixen fons blanc, molt lluminós en el darrer cas. Tiretes (1989) 
i Sort (1990), en canvi, tenen un fons obscur que en el cas d’un Minut de silenci (1988) esdevé 
completament negre (FIG. 1 a 6). No hi trobem, per tant, cap referència visual a l’espai. Es 
tracta de no-llocs que bé podríem identificar com un set de gravació. La falta d’actoralització 
que véiem en el punt anterior es complementa amb la falta de coordenades espacials que 
caracteritzen visualment tots aquests anuncis. Tanmateix, en Sort trobem una referència 
espacial en el registre sonor, la veu over al·ludeix a un sorteig especial de la loteria de cr 
que se celebrarà a València. és l’única dixi espacial en els sis primers anuncis de la mostra.
La no-espacialització com a estratègia discursiva la retrobarem també en diferents 
anuncis posteriors. Així Nadons (1996), Metralleta (1999) o Sang (1999) recuperen els fons 
blancs de què hem parlat. En Nadons, tanmateix, la referència a zones en conflicte a meitat 
dels anys noranta (Ruanda, Balcans, Israel-Palestina, Magreb) es constata a través dels gen-
tilicis aplicats als xiquets protagonistes que són presentats com a tutsi, hutu, croata, serbi, 
bosni... Anys després, Ho porte en la pell (2005) tornarà a recórrer als fons blancs com a (no)
espai emmarcador dels actors protagonistes.
Els anuncis del anys noranta, pel contrari, proporcionen múltiples visualitzacions 
de l’espai lligades als diferents personatges. Vestit dels diumenges (1990) combina un espai 
interior amb un espai exterior. L’interior és la casa del jove protagonista, una casa amb 
prestatgeries metàl·liques, persianes, armaris informals, una peixera... A la isotopia3 «joven-
tut», tan preada en tota la publicitat dels nostres dies, la caracterització espacial de l’anunci 
ens permetrà afegir-ne d’altres: modernitat, independència, pragmatisme. L’espai exterior 
representa el carrer d’una ciutat qualsevol, sense cap referència concreta. En l’estany daurat 
(1990) mostra un espai exterior de forta càrrega simbòlica. L’estany daurat del títol es cor-
respon, per transferència sinestèsica, a l’edat daurada del protagonista, un jubilat que s’ha fet 
voluntari de cr (FIG. 8). Deixa els xiquets jugar (1991) transcorre en un carrer d’una ciutat 
indeterminada, amb soroll de cotxes i xiquets que juguen a les voreres. També en aquest cas, 
podem parlar de simbolisme: el carrer (l’espai exterior) significa manca de protecció, soledat 
dels dos xiquets protagonistes que deambulen per la ciutat estranya, aliena a la seua situació 
(FIG. 9). La casa seria, per oposició, l’espai interior, és a dir, refugi, protecció, companyia. 
Xumet (1993), que es desenrotlla en una còmoda saleta d’estar, n’és la prova. Hi ha, encara, 
un altre espai exterior de clares connotacions simbòliques, la platja solitària per on corre la 
dona voluntària de més de quaranta anys (Platja, 1994). Aquella platja significa esport, salut, 
llibertat, reflexió, encontre amb ella mateixa i, com a conseqüència, generositat, donació, 
altruisme, voluntariat (FIG. 12). Com en el cas de En l’estany daurat, un espai natural idíl-
lic, un autèntic locus amoenus.
3. Entenem isotopia com a un «conjunt redundant de categories semàntiques» (Sánchez Corral, 1997).
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Allò que caracteritza aquests anuncis és la inconcreció referencial, es tracta d’un carrer, 
una platja, una ciutat, un estany sense determinar. No sabem el nom ni del carrer, ni de la 
ciutat, ni de l’estany, ni de la platja... En canvi, constatem la força de les seues connotacions 
simbòliques, eufòriques, aptes per a la identificació immediata del teleespectador.
L’actoralització esmentada en el punt anterior va acompanyada d’una espacialització 
visual concreta si bé no referencial. Les úniques expressions referencials són aquelles que 
identifiquen les ciutats on s’han de celebrar els sortejos de cr: València (1990) o Huesca 
(1991), per exemple. 
Per als objectius de la present investigació, resulta nuclear la representació espacial del 
països receptors d’ajuda que construeixen els anuncis. En aquest sentit, cal parar esment 
particular a alguns anuncis tant dels anys noranta com dels anys dos mil: 100 kg de solidari-
tat (1993), Negatiu (2001), Involuntari (2002), El valor de les idees (2003), Mosquit (2007), 
«Equip de resposta immediata» (2007) i Junts sembrem vida (2008).
En 100 kg de solidaritat (1993) identifiquem els espais de la pobresa amb tres plans:
– Pla 3:  Hi apareixen unes cabanes de fang.
– Pla 5:  Sota un pont es veu un captaire tapat amb uns cartrons.
– Pla 9:  Es veuen unes cases en runes.
Negatiu (2001) visualitza, en negatiu, diferents espais marcats pel signe de la negació: 
espais inundats, explosions, zones en guerra amb xiquets armats, platges on les ones aban-
donen cadàvers o espais minats. Són espais necessitats d’ajuda, els espais de l’emergència.
Involuntari (2002) oposa els espais dels voluntaris als espais de la necessitat, és a dir, 
els espais de la sociabilitat atribüida al Primer Món –la terrassa d’un bar, una floristeria, una 
parada de peix en un mercat, el carrer d’una ciutat, un parc...–, i els espais de les persones 
necessitades (FIG. 19): 
– Pla 11:  Una cua de gent que espera ajuda.
– Pla 17:  Un carrer d’un país pobre.
– Pla 18:  Una dona en una habitació, davant d’una llitera.
– Pla 22:  Una nova cua de gent.
– Pla 27:  La làpida d’un cementeri.
– Pla 32:  Un carrer en runes.
En cap moment, però, s’hi parla de Tercer Món o Sud, les dues denominacions més 
repetides en aquest tipus d’anuncis.
En Any Internacional del voluntariat (2002), un xic jove corre a contracorrent per un 
descampat. En el sentit contrari corren també hòmens i dones. Alguns ploren. Fugen d’alguna 
tragèdia. El protagonista, en canvi, corre cap a l’espai de la tragèdia, del dolor, del sofriment. 
és un voluntari de cr que no espera res a canvi, segons explica la corresponent veu over.
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L’any següent, El valor de les idees (2003) mostra l’oposició entre l’espai d’ací –en 
aquest cas l’espai dels possibles donants, dels telespectadors, que no és altre que l’espai d’una 
gran ciutat, cases, parcs, autopistes–, i l’espai d’allí, hospitals amb nadons malalts atesos pel 
personal sanitari, pous, escoles... tanmateix, ara no és l’espai de la necessitat sinó l’espai de 
l’ajuda gràcies a la col·laboració de cr i Santanderch. 
Ara bé, potser els dos anuncis que mereixen major atenció en aquest punt siguen Mosquit 
i «Equip de resposta immediata», totdós de l’any 2007. En ambdós hi ha la presència genèrica 
d’Àfrica. En el primer cas, nomenada per la veu over; en el segon cas, evocada enllà del mar.
Mosquit comença amb un pla nocturn, lluna plena, i so ambient de la nit. Una nit 
d’un blau-violeta intens. La càmara inicia un tràveling entre els arbres i va aproximant-se 
a una casa situada al fons. és una cabana de fusta sense portes ni finestres, completament 
oberta, i amb una potent llum groga interior. Cap figuració humana. Només la presència 
del vol del mosquit, simulat pel moviment de la càmara, i les veus d’un grup de xiquets que 
canten. Un espai devastat, com explica la veu over d’una dona: «Si el mosquit de la malària 
arriba abans que la teua ajuda, de res servirà construir escoles a Àfrica». Una representació 
nocturna i esfereïdora d’Àfrica devastada per la malària. 
En «Equip de resposta immediata» l’espai és també simbòlic. Una platja, el mar i un 
espai ultramar que és evocat per la mirada del personatge. Els propis intertítols obrin inter-
rogacions espacials. En el primer se’ns pregunta «¿Què cap en 9 m2?». La resposta, alguns 
plans després, serà: «En 9 m2 caben moltes vides». En 9 m2 cap una tenda de campanya on 
l’equip de resposta immediata a emergències pot atendre la corrua d’immigrants que durant 
anys han arribat en pasteres a les costes espanyoles. Les tendes de campanya són, doncs, un 
espai d’acollida, un espai d’atenció mèdica i humanitària immediata. Una jove cooperant 
espera en la platja amb la mirada vigilant clavada en la línia de l’horitzó. La platja és l’espai 
de l’espera. El mar, l’espai de trànsit. L’ultramar és l’espai de la necessitat, Àfrica, que en 
aquesta ocasió no apareix en les imatges. 
Junts sembrem vida (2008) conté una referència espacial tan imprecisa com aparent-
ment exacta, «ací». J. Brunet, un testimoni «invitat a conéixer el projecte» de cr i Danone, 
parla a càmara mentre un tràveling lateral deixa veure al voltant uns camps secs, erms. En 
el moment de pronunciar «ací» darrere hi ha un fons desenfocat de cabanes de fang i palla. 
Es veu també un pou i un grup de xiquets que omplin d’aigua un bidó. Una altra imatge 
mostra una de les cabanes de prop i una família (home, dona i un grup de xiquets) plantats 
davant de la porta. 
Danone inicia amb cr el projecte «Junts sembrem vida» pel qual dóna una llavor de vida per cada 
Danone que consumisques amb l’objectiu de donar 1.000 milions de llavors que contribuiran a 
què 60.000 persones siguen autosuficients.
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Una vegada explicat el projecte, diferents plans picats mostren uns camps conreats, 
verds i plens de fruites i verdures. Amb hòmens i dones que hi treballen. Curiosament són 
camps situats vora un riu gran i cabalós, que es veu al fons. Potser, caldria preguntar-se per 
què pobles riberencs com eixe de l’anunci no tenen llavors. I per què la causa de la manca 
de llavors no s’explica en cap anunci.
A grans trets, podríem diferenciar doncs entre:
– Espais dels voluntaris. Són espais concrets, ben definits, si bé no referencials. Espais 
eufòrics amb una forta càrrega simbòlica, un llac, una platja solitària, una casa còmoda i 
agradable. 
– Espais de la carència, això que Vanesa Saiz Echezarreta (2010) anomena «espais 
de l’infortuni». Són espais sempre disfòrics, per exemple zones en conflicte, o Àfrica, tota 
Àfrica, amenaçada pel mosquit de la malària. Els espais d’aquells que necessiten ajuda, sense 
determinacions geogràfiques concretes. Cal constatar que cr no utilitza, en cap dels anuncis 
analitzats, els genèrics Tercer Món o Sud tan freqüents en d’altres organitzacions. Una ca-
racterística formal d’aquests espais és la representació cromàtica que se’n fa. En molts casos, 
les imatges passen a ser en blanc i negre, en contrast amb el roig intens del símbol de cr.
– Espais dels sortejos, espais referencials que assenyalen diferents ciutats com ara, 
Salamanca, o València, o Vitoria-Gazteiz. Es tracta sempre d’espais eufòrics.
– Espais dels donants. Corresponen a llocs sense determinar però reconeixibles com 
a una ciutat qualsevol. Hi ha però un espai que crida l’atenció. Es tracta de l’espai per on 
circula l’autobús de Repartidor (2007) i els carrers on s’atura per rebre la donació de sang 
que sembla una ciutat de Sudamèrica, diferent a la resta de ciutats dels donants de la mostra. 
D’altra banda, l’autobús és també un microespai simbòlic, l’espai de la donació i l’espai de 
la recompensa.
1.1.3  Temporalització
El primer anunci de la mostra, Biberó (1986) presenta dues marques de dixi temporal 
en el registre sonor. La veu over diu: «i encara hi ha molts [xiquets] que no reben l’alimen-
tació necessària o l’atenció mèdica imprescindible (...) La cr s’esforça diàriament per 
atendre’ls». Dos marcadors deíctics temporals per indicar l’esforç diari de l’organització i la 
necessitat de fer arribar aliments i atenció mèdica als qui encara no reben ajuda. El registre 
visual, en canvi, no conté cap marca temporal.
Un minut de silenci (1988) construeix el simbolisme temporal des del propi títol 




Sèrum (1989), s’estructura –en el registre sonor– a partir de dues referències temporals: 
ara, segurament, el marcador temporal més repetit en aquesta mena d’anuncis; i cada 
vegada que. De fet, l’expressió «cada vegada que» es repeteix fins a quatre vegades:
1a. «Cada vegada que compre alguna cosa que necessite pot ajudar a qui més ho ne-
cessite».
2a. «Cada vegada que siga generós amb una persona, pot ser-ho amb moltes».
3a. «Només cal que cada vegada que compre ho faça amb la nova targeta Visa cr del 
bbv».
4a. «Perquè cada vegada que ho faça, sense que li coste res, ens estarà ajudant».
L’expressió «cada vegada que» suposa el pas del temps i amb ell la transformació dels 
objectes gràcies a la compra del possible donant: l’ampolla de perfum que passa a ser una 
ampolla de sèrum, la caixa de regal que esdevé una caixa d’ajuda de cr, la furgoneta que 
acaba sent una ambulància. 
En Sort (1990), com en la resta d’anuncis de sortejos, les coordenades temporals 
s’uneixen a les coordenades espacials per concretar dia i lloc exacte del sorteig: València, 
3 de març, en aquest cas.
De manera similar a allò que hem fet en referir-nos a l’espacialització, podem diferen-
ciar entre: temps dels voluntaris, temps dels necessitats d’ajuda, temps dels sortejos i temps 
dels donants.
– El temPS delS voluntariS
Als anuncis dels anys noranta es multiplica la dixi temporal, tant referencial com 
simbòlica, bé siga en el registre sonor, bé siga en el registre visual escrit. En dos d’aquells 
anuncis el propi títol conté alguna referència temporal: Vestit dels diumenges (1990) i En 
l’estany daurat (1990). Diumenge s’ha d’entendre com a temps simbòlic: temps propi, temps 
d’esbarjo, temps lliure. Vestir-se de diumenge és vestir-se de temps compartit, de temps per 
als altres. El vestit dels diumenges resultarà ser, per tant, un vestit temporal fet de les hores 
compartides amb aquells que necessiten l’ajuda. D’altra banda, el terme estany daurat, és 
alhora una referència espacial i temporal, una clara sinestèsia espacio-temporal. Estany dau-
rat és un lloc, però és també l’edat daurada del protagonista. L’edat de la jubilació i l’edat 
de l’experiència: «Ara que tens temps i experiència, hi ha molta gent a la qual pots ajudar. 
Fes-te volutari. Necessitem grans persones». Persones grans, grans persones. Persones amb 
temps, experiència, caràcter i generositat. Amb el benentés però que qualsevol edat és bona 
per fer-se voluntari de cr. De fet, fins i tot un nadó amb xumet pot demostrar generositat 
i compassió: «Hi ha gent que naix disposada a ajudar els altres. Hòmens i dones que més 
prompte o més tard, acabaran sent voluntaris de cr» (Xumet, 1993). 
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En definitiva, el temps dels voluntaris és un temps cronològic i un temps simbòlic, 
entés, en sentit metafòric, com a donació: «Podràs deixar de fumar. Podràs fer exercici. Podràs 
controlar la dieta. Però, si de veritat vols sentir el teu cor sa després dels 40, dedica un poc 
de temps als altres» (Platja (1994). és el temps eufòric de la dàdiva.
– El temPS d’aquellS que neceSSiten ajuda
és un temps de carència i de necessitat. El temps de la urgència performativa. Un 
temps disfòric en la majoria dels anuncis, per exemple: «Encara hi ha molts xiquets que no 
reben prou alimentació o l’atenció mèdica imprescisdible» diu la veu over del primer anunci 
de la mostra. En Sang (1999) una mà escriu simplement «S.O.S.». Tanmateix, l’exemple més 
representació del temps com a urgència performativa el trobem en un anunci de l’any 2007, 
Mosquit. La veu over explica que «Si el mosquit de la malària arriba abans que l’ajuda, de res 
no servirà construir escoles a Àfrica». Hi afig una informació numérica i temporal: cada dia 
la malària provoca la mort de 3.000 xiquets. En aquesta mena d’anuncis es busca sempre la 
implicació emocional del teleespectador a través de la urgència temporal. En Equip de resposta 
immediata (2007), el temps d’espera que mostren les imatges contrasta amb la necessitat 
d’estar preparats per a una resposta immediata quan arriben les pasteres plenes d’immigrants. 
Contràriament, el temps dels necessitats d’ajuda deixa de ser disfòric en els anuncis de 
màrqueting amb causa. El millor exemple de la mostra que estem analitzant és sens dubte 
Junts sembrem vida (2008). El testimonial afirma que son pare li deia: «Si dónes menjar a 
algú, menjarà un dia. Si li ensenyes a sembrar, menjarà tota la seua vida». Partint del fet que 
al món hi ha 800 milions de persones que passen fam, l’anunci explica com eradicar-la: amb 
un projecte conjunt de cr i Danone que consisteix en donar una llavor per cada Danone 
que consumim els teleespectadors. L’anunci inclou una nova referència temporal, es tracta 
de menjar iogurt Danone per tal d’aconseguir: «pa per a avui i sobretot per a demà». Avui/
demà deixen de ser temps de la carència –segons la lògica de l’espot– per passar a ser temps 
de superació d’aquesta carència. Tanmateix, hi ha encara una altra referència temporal que 
podria passar desapercebuda i que resulta clau en les campanyes de màrqueting amb causa. 
Es tracta d’una referència al temps cronològic. La lletra menuda de l’anunci adverteix que 
la campanya durarà el període comprés entre l’1 de novembre de 2008 i el 31 de gener de 
2009. Tres mesos de temps eufòric. I després, què?
– El temPS delS SortejoS
Com hem vist en parlar de l’espai, els sortejos exigeixen una dixi temporal precisa, 
com ho era la dixi espacial. Per exemple: València, 3 de març de 1990; Huesca, 9 de març de 
1991; Salamanca, juliol de 2002; Vitoria-Gazteiz, 17 de juny de 2008; Lorca, 22 de juliol 
de 2010. El dels sortejos ha de ser sempre un temps cronològic associat a un espai referencial.
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– El temPS delS donantS
El temps dels donants és un temps de present. El temps per utilitzar una targeta, per 
domiciliar una nòmina. Es tracta d’un present que es pot projectar al futur sempre que el 
donant realitza l’acció que se li demana. «Domicilia la teua nòmina o pensió en el Santander 
Central Hispano i donarem 100 euros a cr». El present del possible donant condiciona, per 
tant, el futur de l’organització. «Avui pot ser un bon dia per fer-te donant», diu el conductor 
de l’autobús de Repartidor (2007).
En molts anuncis no hi ha cap referència temporal, cap marca de dixi temporal. En el 
punt anterior hem vist que no hi havia tampoc cap dixi espacial. «El no-temps i el no-espai 
–escriu Semprini (2003c: 108)– són típicament propis del llenguatge publicitari internaci-
onal en la fase de la marca».
 
1.1.4  Veus de l’enunciació
L’anàlisi dels anuncis seleccionats ens ha permés establir la següent tipologia pel que 
fa a les veus de l’enunciació:
1) Veu over masculina
Apareix en Biberó (1986); Tiretes (1989); Sèrum (1989); Sort (1990); Vestit dels diu-
menges (1990); En l’estany daurat (1990); Deixa els xiquets jugar (1991); 100kg de solidaritat 
(1993); Xumet (1993); Platja (1994); Voluntaris (1995); Metralleta (1999); El valor de les 
idees (2003); Sorteig de l’or (2008).
és la forma discursiva predominant. La veu que representa l’organització de manera 
més continuada. En molts casos, és la veu única de l’anunci; en d’altres, tanca el discurs fins 
i tot quan hi han aparegut d’altres veus. Es tracta de la veu enunciativa publicitària con-
vencional, és a dir, una veu «totalment dirigista i rotunda a l’hora de construir el discurs» 
(Benet, 2003: 38) de l’organització.
2) Veu over femenina
Es dóna només en dos anuncis. La pregunta que ens hauríem de fer, doncs, seria: per 
què? Quins efectes de sentit provoca?
El primer anunci Involuntari (2002) pertany a una campanya de captació de voluntaris. 
Es pot entendre com una manera d’arribar més directament a les dones i captar així més 
voluntàries. En el segon anunci, Mosquit (2007), l’ús de la veu femenina ens permet parlar 
de femenització de les qüestions relacionades amb la infància. En aquest anunci es parla de 
la construcció de noves escoles per als xiquets d’Àfrica i de la seua salut.
Discursos, relats i valors
281
3) Sense veu off ni veu over
Un minut de silenci (1988); Nadons (1996); Sang (1999); Negatiu (2001); Any Inter-
nacional del Voluntariat (2002), Peus (2003), «Equip de resposta immediata» (2007). 
Menció especial mereix, al nostre parer, Voluntaris (1995), que construeix l’anunci a 
la manera d’un anunci de premsa, en concret d’una oferta de treball. Els textos en pantalla 
simulen estar escrits en un full de diari.
4) Polifonia de veus infantils
En dos anuncis s’escolten unes veus de xiquets que canten cançons. En Deixa els xi-
quets jugar (1991) es tracta de la cançó popular «Al pasar la barca». En Mosquit (2007), uns 
xiquets africans canten una cançó infantil en la seua llengua.
5) Off d’un personatge
Hi trobem tres exemples: En l’estany daurat (1990), El valor de les idees (2003) i En 
Repartidor (2007). En el primer cas, parla el voluntari que protagonitza l’anunci. En el segons 
cas, parlen diferents personatges que representen els donants. En el tercer cas es tracta del 
conductor de l’autobús de cr i Coca-Cola.
6) Testimonial 
En Ho porto en la pell (2005) hi ha les veus de quatre testimonis. En la campanya Junts 
sembrem vida (2008), parla J. Brunet. I en el sorteig de l’any 2010, el testimoni correspon a 
David Cantero, Vicente del Bosque, Álvaro Arbeloa, xabi Alonso. En alguns casos (2007, 
2008) l’anunci comença com a veu off que després passa a testimonial. 
Les difetents veus es combinen sempre amb textos escrits en pantalla amb un alt grau 
de redundància. La tipologia exposada palesa l’emmudiment de les víctimes, les quals mai 
no tenen dret a la paraula. Són les veus denegades dels anuncis televisius.
Pel que fa a les tres apel·lacions d’aquests espots, podem dir que les més repetides són:
1.  Fes-te soci (en dos casos: Biberó i Ho porte en la pell).
2.  Fes-te voluntari (en set casos: Vestit del diumenge; Estany daurat; Xumet; Platja; 
Voluntaris; Any Internacional del Voluntariat i Involuntari).
3.  Juga, compra loteria (en 8 casos: Poma, Tiretes, Sort, Deixa els xiquets jugar, 100 kg 
de solidaritat, Sorteig d’Or-2007, Sorteig d’Or-2008 i Sorteig d’Or-2010).
D’altra banda, el recurs retòric més utilitzat en els eslògans dels anys vuitanta i noranta 
és el joc de paraules: «No creues els braços» (Biberó, 1986); «Aquest és un sorteig que abelleix» 
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(Poma, 1987); «Encara que no te toque, te toca» (Tiretes, 1989); «Si pots participar, tens 
molta sort» (Sort, 1990); «Necessitem grans persones» (En l’estany daurat, 1991);
Als anys 2000, l’eufòria porta nous i desenfadats jocs de paraules, i noves metàfores. 
En unir-se a cr, el Santanderch (2003) parla del «valor de les idees»; Coca-Cola (2007), 
en el to optimista i positiu que la caracteritza, proclama la guspira de la vida, el su eslògan 
més clàssic; i Danone (2008) vol «sembrar vida».
1.1.5  Logosímbols
Un vídeo promocional dels anys vuitanta, definia la creu roja com un «símbol que indica 
la presència d’una mà amiga que no distingeix edat, credo, religió, raça, color, nacionalitat 
o ideologia». La creu roja és, sens dubte, el símbol més estable de les ongd estudiades. Les 
seues variacions al llarg de més d’un quart de segle han estat mínimes: fons negre o fons 
blanc; símbol sol o símbol amb el nom de l’organització; lletres situades sota la creu, o lletres 
situades a la dreta. Ben poca cosa més.
No es tracta d’un logotip creat per Cruz Roja Española, sinó d’un logotip de caràc-
ter internacional. El Comité Internacional de la Cruz Roja buscava, des del moment de la 
creació de l’organització, un símbol que identificara els edificis, els treballadors, el vehicles i 
els materials de l’organització de manera que en la Primera Convenció de Ginebra (1864), 
els països que signaren el conveni decidiren adoptar com a símbol una creu roja sobre fons 
blanc. Es diu que aquell símbol s’obtingué de la inversió dels colors de la bandera Suïssa, 
com a homenatge a Jean Henry Dunant, fundador de l’organització, i donada la neutralitat 
històrica de Suïssa. Tanmateix, el símbol no va resultar tan neutral com s’havia pensat. 
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L’Imperi Otomà, una de les grans potències militars de l’època, s’hi oposà per considerar 
que la creu roja tenia clares connotacions cristianes i la referència a les creuades medievals. A 
partir de 1877, l’Imperi Otomà començà a utilitzar com a símbol la mitja lluna roja, símbol 
encara present en una vintena de països islàmics.
Logosímbol International Cross Red  Bandera suïssa
En la història del cicr han estat contínues les sol·licituds per canviar aquests símbols 
i adoptar-ne un de nou, tanmateix no han arribat mai a concretar-se, ni a provocar un au-
tèntic canvi.
En els anuncis estudiats el logosímbol no apareix només en el darrers plans per tancar 
el missatge junt al corresponent eslògan i les dades de contacte. Com hem vist, apareix sovint 
en el vestuari dels personatges (samarretes, anoracs, braçalets, armilles...), en els vehicles i 
edificis de l’organització o, fins i tot, en banderes onejants, com ocorre, per exemple, en 
100 Kg de solidaritat (1993). D’altra banda, no sempre apareix sol. De fet, al llarg dels anys 
estudiats ha compartir espai publicitari amb el logosímbol de la Loteria Nacional.
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Les imatges anteriors ens permeten constatar el canvi des d’una major presència (ta-
many i col·locació) del logo de cr respecte al de Loteria Nacional, a l’equiparació dels dos 
logos que passen a tenir el mateix tamany i una col·locació simètrica.
En quatre dels anuncis analitzats cr s’associa també amb els logos de quatre empreses: 
dos bancs, bbv (1989) i Santander Central Hispano (2003); i dos multinacionals del sector 
alimentari, Coca-Cola (2007) i Danone (2008).
 Sort (1990)  Deixa els xiquets jugar (1991)
 Sèrum (1989)  El valor de les idees (2003)
 El repartidor (2007)  Junts sembrem vida (2008)
Visualment, crida l’atenció que en tres casos cr ocupa un lloc secundari. La targeta 
superior és la del bbv, el lloc central i més gran de la imatge l’ocupa el Santander Central 
Hispano, i Coca-Cola té les lletres més grans i semblen situades davant. Només en el cas de 
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Junts sembrem vida, el tamany dels logos és idèntic i, a més a més, cr ocupa l’espai central 
de la composició. Podríem dir que cr ha acceptat, durant anys, associar-se amb grans em-
preses tot i ocupar un lloc secundari en l’espai publicitari conjunt.
1.2  Els relats dominants: programes narratius i tipologies
Una vegada analitzats els mecanismes de discursivització de la mostra, tractarem d’es-
brinar els principals relats que fonamenten aquests discursos per determinar, finalment, 
el relat més característic, aquell relat que es pot considerar el relat de marca de cr en el 
període estudiat.
Si entenem un programa narratiu (Pn) com l’itinerari pel qual han de transitar els 
actants del relat per a que es produïsca un canvi d’estat (de la carència a la satisfacció, per 
exemple) mitjançant una sèrie de transformacions (Sánchez Corral, 2007), hauríem de dir 
que el programa narratiu de base de cr és ben senzill i podria enunciar-se així: Amb la teua 
ajuda, cr ajudarà els qui més ho necessiten. Un programa que vol resumir la tasca huma-
nitària de l’organització. El subjecte del relat és l’organització i l’objecte l’ajuda humanitària 
en el més ample sentit de l’expressió. Els ajudants serien els socis i donants. Es tractaria d’un 
relat sense opositor, en la majoria de discursos. Només esporàdicament, com veurem, es pot 
identificar un opositor per al subjecte.
La mostra ens ha permés identificar, si més no, sis relats: 
1. Relat institucional
2. Relat de la culpa
3. Relat pedagògic
4. Relat del voluntariat
5. Relat del consum
6. Relat d’or
Considerem el relat institucional, el relat sobre la culpa, i el relat pedagògic com a 
relats esporàdics en la publicitat de cr. Mentre que els relats dominants de la mostra són: 
el relat d’or, el relat del consum solidari i el relat del voluntariat.
El relat inStitucional és present en el primer relat que hem pogut identificar. Es 
dóna en tots els anuncis de finals dels anys vuitanta fins i tot si es refereixen específicament 
als sortejos de loteria. Tots pretenen remarcar la tasca humanitària de l’organització d’una 
manera genèrica. Tanmateix, el millor exemple és «Negatiu» (2001) que després de mostrar 
imatges de múltiples emergències i situacions de necessitat afirma, en anglés: wherever 
there iS a negative... there iS a PoSitive. Amb el símbol al costat i el nom  SPaniSh 
red croSS. Un relat institucional és sempre un relat sobre el saber fer de l’organització, 
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sobre la seua missió. En aquest cas l’ús de l’anglés en corrobora la dimensió internacional. 
Sovint lligats als relats institucionals, es donen també els relats de fundació, és a dir, aquells 
relats referits als orígens d’una entitat. Paradoxalment, tot i ser l’organització més antiga de 
les estudiades, no hem trobat cap relat de fundació referit a cr.
El relat de la culPa és un altre dels relats esporàdics en la publicitat televisiva 
de cr. Es dóna particularment en Mosquit (2007). En aquest cas no es tracta tant d’un 
relat sobre el poder fer de l’organització, com d’un relat sobre el poder fer i el voler fer del 
telespectador. Al telespectador se li atribueix la possibilitat d’acabar amb el mosquit de la 
malària a Àfrica. Si vol, pot aconseguir-ho. Si no vol serà responsable, culpable, del fet que 
milers de xiquets continuen morint a causa d’aquesta malaltia.
Gairebé al final de la mostra, hem trobat també un exemple de relat Pedagògic. 
Únic però ben significatiu. Junts sembrem vida (2008) recupera una lògica utilitzada per 
la publicitat de les ongd als anys vuitanta. D’una banda, l’aprenentatge del personatge-
testimoni, la seua maduració i transformació interior. De l’altra, l’aprenentatge dels hòmens 
i dones del països que passen fam. L’anunci comença així:
1. Pmc d’un xic en la finestreta d’un cotxe.
  Off-home: Mon pare deia.
2.  Pg d’una terra seca. Tràveling lateral. Es veuen un arbres.
  Off-home: si dones de menjar a algú, menjarà un dia. Si li ensenyes. 
3.  Pa d’una dona que camina pel camp anterior.
  Off-home: a sembrar, menjarà tota.
4.  PP del xic del P1. En pantalla, lletres blanques: j. brunet. invitat a conéixer 
el Projecte juntS Sembrem vida.
  Off-home: la seua vida.
5.  PP de J. Brunet. En pantalla continua el cartell del pla anterior.
  J. Brunet (a càmara): Ací és on ho he aprés.
Per al personatge testimoni es tracta d’un relat d’aprenentatge i d’un relat de revela-
ció: «Ací és on ho he aprés», confessa. Per a la gent que no pot menjar perquè no té llavors 
ni ferramentes per treballar la terra, cr i Danone proposen un projecte que consisteix a 
donar-los llavors i ensenyar-los a treballar la terra. «Amb aquest gest [destapar un iogurt 
Danone] contribuiràs a què tinguen pa per a avui i, sobretot, pa per a demà». Plantejament 
que, al nostre parer, suposa un retrocés de dues dècades en el tractament i la consideració de 
la gent dels països més pobres, i que emparenta aquest anunci amb els anuncis d’Intermón 
de finals de la dècada dels vuitanta.
Com hem vist en analitzar els mecanismes de discursivització d’aquesta mostra, l’es-
tructura narrativa s’hi intensifica a partir del anys 90: personatges ben definits; espais con-
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crets, referències temporals clares; accions; narradors over, narradors-personatge i es centra 
sobretot en el relat del voluntariat. La construcció d’aquest relat es dóna al llarg 
de 12 anys, de 1990 a 2002. La nostra mostra inclou un total de 8 anuncis relacionats amb 
aquest tipus de relat.
Seguint la tipologia establerta per Remaury (2004) el relat del voluntariat és, alhora, 
un relat sobre els personatges, sobre les edats i sobre el temps, entés en un sentit metafòric. 
Infància, joventut, maduresa i jubilació recorren els discursos en un mateix sentit: l’ajuda 
altruista, la donació desinteressada de temps. El temps vist com quelcom preuat que podem 
oferir al altres en sintonia (o potser en oposició) amb una de les metàfores de l’imaginari 
col·lectiu d’Occident (Núñez, 2008): el temps és or. Or que podem compartir i oferir a 
qualsevol edat. L’únic que compta és que hi haja gent disposada a ajudar els altres, gent amb 
el compromís d’ajudar, gent capaç de donar el seu temps sense esperar res a canvi. Allò que 
circula entre els subjectes, entre els voluntaris i les persones necessitades és temps, és a dir, 
companyia, compassió, col·laboració. 
Tanmateix, el voluntariat ha rebut múltiples crítiques. D’una banda, per la supressió 
de llocs de treball remunerat que suposa. D’altra banda, perquè els canvis que provoca són 
reduïts: «modifica les persones però no produeix una transformació de les estructures» (Béjar, 
2001: 38). En referència a la paràbola bíblica del bon samarità –és a dir, l’home compassiu 
que és capaç d’ajudar el proïsme–, Béjar ha parlat dels voluntaris com del «mal samarità». 
En el cas de la jubilació, el voluntariat és vist com un camí per superar el trauma que suposa 
la fi de la vida laboral. Pot representar una mena de renaixement social i personal. «Trobar 
una cosa amb què entretenir-me ha estat com donar-me una altra volta la vida», confessava 
un voluntari de 64 anys a Helena Béjar (2001: 155).
L’any 1988, cr guanyà el primer premi en el Festival Publicitari de Cannes amb un 
anunci realitzat per l’agència Casadevall&Pedreño titulat Històries d’amor que no hem inclós 
en la nostra mostra perquè, en referir-se exclusivament a l’assistència en platges, ens allu-
nyava massa dels nostres objectius. Tanmateix, aquell títol dóna la pauta del que és el relat 
del voluntariat per a Cruz Roja: bàsicament, un relat d’amor i un relat sobre el voler fer i el 
poder fer, és a dir, sobre el fer de l’organització i dels seus voluntaris.
El relat del conSum Solidari de cr es dóna en un doble vessant. D’una banda, 
en les campanyes de màrqueting amb causa que uneixen solidaritat i consum; de l’altra, en 
els sortejos de la loteria. El màrqueting amb causa en la mostra de cr apareix l’any 1989, 
després desapareixerà fins els anys dos mil.
L’anunci fet en col·laboració amb el bbv l’any 1989 assegurava: «Cada vegada que 
compre podrà ajudar a qui més ho necessita». Un missatge similar al proposat pel banc 
Santanderch: «Per la teua nòmina donarem 100 euros a cr per a projectes humanitaris. 
Sense que te coste res» (2003). El consum és presentat com l’ajuda que necessiten els més 
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pobres. Coca-Cola, l’any 2007, anima a fer-se donant de sang a canvi d’una ampolla de la 
seua beguda. Si Coca-Cola ofereix la guspira de la vida, Danone, l’any 2008, no dubtarà a 
parlar de les llavors de vida que podran arribar als més pobres cada vegada que destapem un 
dels seus iogourts. és així com la solidaritat esdevé solidaritat de consum. Mónica Vargas 
i Vicent Boix4 han denunciat Junts sembrem vida com una maniobra da la multinacional 
Danone, i han revisat i exposat les xifres de la campanya. Danone té unes vendes anuals 
d’uns 14.000 milions euros. En la campanya es comprometia a aportar 550.000 euros en 
tres anys, és a dir, 183.000 euros a l’any o el que és el mateix un 0,0013% de les seus vendes. 
«En el món de la cooperació –escriuen Vargas i Boix– un projecte de 183.000 euros és un 
projecte diminut, que en aquest cas va ser engrandit a través d’una campanya publicitària 
que amb tota seguretat resultà més cara que la seua aportació a Junts sembrem vida, posat 
que només l’any 2006, Danone gastà 1.000 milions d’euros en publicitat arreu del món, 
80 milions a Espanya».
Tanmateix, el relat del consum solidari no dubta a presentar cr com una organitza-
ció patrocinada per grans i més que dubtoses multinacionals, en els exemples de la mostra, 
multinacionals de la banca i del sector alimentari.
El relat d’or recorre la nostra mostra de principi a fi, de finals dels anys vuitanta 
(Poma, 1987) fins al darrer anunci de la mostra, de l’any 2010. Podem dir que és el relat de 
marca més estable en el període estudiat. Anomenem relat d’or al relat referit als sortejos de 
la loteria de cr, una forma específica del relat de consum solidari que es dóna exclusivament 
en la publicitat de cr. La denominació apareix en els propis anuncis a partir de 2008, on de 
manera explícita es diu: «Participar és fer possible una història d’or», i això perquè el premi 
promés són lingots d’or.
Com ha escrit Antonio Núñez (2008: 175), «darrere de cada relat hi ha una o més 
metàfores base que imposen una direcció, un món referencial, i també un tipus d’evocacions 
i connotacions concretes que determinen el seu sentit final». La metàfora generadora del 
relat d’or és la metàfora de la sort. Hi ha «persones que no tenen la sort que tu tens», diu un 
anunci de l’any1990. és a dir, hi ha persones que tenen sort i no són pobres, i hi ha persones 
que no tenen sort i que són pobres. La selecció lèxica de cr no podria ser més significativa: 
pobresa, joc, sort, ajuda. La pobresa es vincula a la mala sort. D’igual manera que l’ajuda 
als necessitats es vincula al joc: «Si pots participar tens molta sort» (1990). «Jugues?» (1991) 
pregunta un altre anunci. Segons explica un espot de finals dels anys dos mil (2008), un 
número de loteria és assistència, desenvolupament, companyia, mediambient. La fam depén 
d’un joc d’atzar, es vincula metafòricament i real amb un joc d’atzar, un sorteig de loteria. 
Tu pots ajudar i, a més, pots fer-te milionari. «Et faràs d’or» assegura un anunci de 2002.
4. <http://www.rebelion.org/noticia.php?id=78596>.
Discursos, relats i valors
289
Relat d’or. Quadre actancial.
El quadre ens permet visualitzar un primer subjecte, Subjecte 1, que no és altre que 
la pròpia organització l’objecte de la qual és portar ajuda humanitària allà on es necessite, 
tan si es tracta de llocs pròxims com llunyans. Per assolir el seu Objecte, aquest Subjecte 1 
compta amb l’ajuda dels compradors de loteria els quals, en no comprar loteria, poden passar 
a ser, fins i tot, els seus Oponents. L’Ajudant 1, d’altra banda, esdevé subjecte d’un programa 
narratiu propi, en el qual la fam i la pobresa al món es vincula amb un joc d’atzar, a través 
de la compra d’un bitllet de loteria. Cada comprador de la loteria, Subjecte 2, té un doble 
Objecte, d’una banda ajudar l’organització; de l’altra, fer-se ric gràcies al premi. El text de 
100 kg de solidaritat (1993) resulta paradigmàtic al respecte: «Per a ells, un sostre. Per a ells, 
un abric. Una vacuna. Una esperança. Per a tu, 250 milions de pessetes. Sorteig nacional 
extraordinari de lotería dedicat a la cr». La loteria és utilitzada, doncs, com a esquer per 
animar els teleespectadors a col·laborar amb cr. Es tracta de col·laborar a canvi d’un possi-
ble benefici econòmic estrictament personal. El nou subjecte, Subjecte 2, pot tindre com a 
ajudant la bona sort. Si té bona sort, li tocarà la loteria i es farà ric o molt ric. I com a agon, 
com a antagonista, la dissort, que no permetrà que es faça ric encara que podrà consolar-se 
pensant que ha contribuït a millorar la tasca humanitària de cr. «La loteria no és el que 
sembla. és molt més», diu un anunci de 2008.
Hem vist, doncs, com el relat d’or és un relat sobre els personatges: els qui tenen sort 
i els qui no en tenen; un relat sobre la matèria: els bitllets de loteria com a recurs simbòlic 
de l’ajuda humanitària. I un relat sobre el saber fer de l’organització. Hem pogut constatar 
també l’intercanvi de diferents objectes entre diferents subjectes.Val a remarcar, a més a més, 
que cap altra ongd a l’Estat espanyol compta amb un sorteig de loteria propi com a fons 
de finançament.
 SUBjECTE 1 OBjECTE 1 OPONENT 1
 Cruz Roja Ajuda humanitària ––
 | 
 | 
 AjUDANT 1  No comprador
 Comprador de loteria
  
 SUBjECTE 2 OBjECTE 2 OPONENT 2
 Comprador Ajudar cr ––








1.3  Els valors 
Una vocació utòpica primigènia es troba en la base axiològica de cr com de la resta 
de les ongd. En el cas de cr apareix lligada molt estretament al relat institucional, al 
relat pedagògic i al relat del voluntariat. Això és, a la tasca humanitària desenvolupada per 
l’organització, al compromís de socis i voluntaris per ajudar la gent, a la donació de sang 
o als múltiples projectes que desenvolupa. Fins i tot de la loteria és diu que és assistència, 
desenrotllament, companyia, mediambient... (2008). Un bon exemple inicial el trobem en 
el text d’Un minut de silenci (1998): «Preguem un minut de silenci per totes les víctimes de 
la fam, del terrorisme i de la injustícia social». La fam, el terrorisme o la injustícia social són 
preocupacions que evidencien la dimensió utòpica de l’organització. Podríem sintetitzar la 
vocació utòpica de cr amb dues paraules: voluntariat i ajuda humanitària. 
Com déiem en la presentació del model d’anàlisi, l’especificitat axiològica de la publici-
tat de les ongd sembla ser que els valors utòpics es combinen amb la resta de valoritzacions 
de manera que apareixen en totes les combinacions possibles: utòpica+crítica; utòpica+lúdica 
i utòpica+pràctica. Això, si ens referim només a dos components, perquè no hauríem de 
descartar tampoc combinacions de més de dos components.
A partir de la mostra analitzada podem dir que la combinació de valors utòpics i valors 
crítics és marginal en la publicitat de cr, la trobem només en alguns anuncis, dispersos al 
llarg del recorregut cronològic de la mostra. Al anys noranta, es dóna en dos anuncis referits 
als xiquets:
– Nadons (1996), el text del qual diu: «No cal que lluitem per construir un món millor 
per als nostres fills. Hi ha prou amb què no destruïm el seu», en al·lusió als xiquets que són 
víctimes de conflictes armats: tutsis, hutus, croates, serbis, bosnis, palestins, israelians... 
– Metralleta (1996): «El més aterridor d’una guerra no és que hi haja un xiquet davant 
d’un arma. El més aterridor és que hi haja un xiquet darrere. Ho mires com ho mires els 
xiquets són sempre víctimes», diu el text. L’eslògan es concreta en una declaració d’intencions: 
«Evitem que la guerra siga un joc de xiquets».
Un altre bon exemple el trobem en un anunci de l’any 2003, titulat Peus, que fa refe-
rència a les mines antipersona. Comença com un joc, diferents persones en llocs diferents, 
juguen i salten.
1.  PP d’un xic amb barba, dins d’un cotxe. Està conduint. Pla frontal.
2.  Pg. Carrer. Un home travessa un pas de peatons.Va saltant d’un ratlla blanca a la 
següent. Mirada subjectiva: pla que es veu des de darrere del volant del cotxe.
3.  Pg. Un xiquet amb motxilla, va saltant el terra ple de quadrats blancs. S’allunya.
4.  PP frontal d’una dona que neteja els vidres d’una finestra i mira al carrer.
Discursos, relats i valors
291
  5.  Salt en l’eix. Pd de la mà que neteja el vidre i que deixa veure un Pg del carrer. 
Nit. Uns xiquets juguen a caminar pel rastell de la vorera. 
  6.  Ídem. Pla més pròxim. Es veu la mà de la dona que neteja el cristall.
  7.  Pg. Exterior, nit. Un xiquet juga a córrer entre els bol·lards d’un carrer.
  8.  Ídem. Pd dels peus.
  9.  Pd dels peus d’una xiqueta que salta entre les rajoles del terra (quadrats blancs i 
negres).
10.  Pd d’un home amb gavardina que corre entre els bol·lards d’un carrer.
11.  Pmll d’una xiqueta que corre i salta en un carrer.
12.  Ídem pla 2. L’home arriba al final del pas de peatons.
13.  Ídem pla 3. El xiquet està més lluny.
El joc, tanmateix, esdevé crítica en la reflexió final:
En pantalla. Lletres blanques: for you it iS juSt a game.
14.  Ídem. pla 13. El xiquet desapareix del pla.
En pantalla. Lletres blanques: for many PeoPle it iS the difference be-
tween life and death.
Fosa en negre.
15.  En pantalla (centre). Lletres roges: StoP mineS.
16.  En pantalla (dreta): logo Spanish Red Cross (lletres blanques).
Fosa en negre.
En aquest cas, el joc és un joc de vida o mort. Recordem que la combinació de valors 
utòpics i de valors crítics configuren això que Semprini anomenava la «missió» d’una marca. 
és a dir, la recerca de nous valors i de nous escenaris col·lectius. La voluntat de millorar i 
transformar en positiu la vida de la gent. En els tres casos que acabem de comentar la crí-
tica s’identifica amb la denúncia de situacions de conflictes armats. Hi podríem afegir, per 
acabar, Mosquit, un anunci de 2007 que denuncia la situació de milers de xiquets, víctimes 
de la malària.
El relat del consum solidari, en canvi, ens situa de ple en allò que hem denominat 
l’eix del pragmatisme, és a dir la combinació imprevista de valors utòpics i valors pràctics. 
De la solidaritat i l’ajuda humanitària amb la comoditat i la solidaritat indolora pròpia del 
màrqueting amb causa. «Sense que li coste res» (1989), proclama l’anunci bbv-cr. Es pot 
ajudar només per comprar amb una targeta de crèdit. El valor de les idees (2003), l’anunci 
fet en col·laboració amb el banc de Santander, aposta pels valors pràctics en afirmar que 
«ningú no li dóna més valor a la teua nòmina». Per a Coca-Cola, «avui pot ser un bon dia 
per fer-te donant», i per trobar, gràcies a l’obsequi d’una ampolla del refresc a tots els do-
nants de sang, la guspira de la vida. En una altra campanya, un gest –destapar un iogourt 
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Danone– pot portar llavors als llauradors d’Àfrica. El món del màrqueting amb causa és un 
món segur, senzill, fàcil d’entendre i de millorar. Un «món feliç» on els valors dominants 
són l’individualisme i el consumisme. 
Hem deixat per al final el relat d’or, el que hem considerat el principal relat de marca 
de cr, i això perquè respon a la combinació aixològica més completa i complexa de les es-
tudiades. En tots els anuncis dels sortejos de cr es pot constatar una combinació ternària: 
els valors lúdics (el sorteig és un joc d’atzar, que pot tocar o no tocar) es combinen amb els 
valors utòpics (la finalitat és sempre col·laborar amb la tasca humanitària de l’organització), 
i amb els valors pràctics (com a conseqüència de participar en el joc, en el sorteig, el com-
prador de loteria pot fer-se molt ric). En aquest cas es tracta d’un pragmatisme que podríem 
denominar pragmatisme lúdic. Els valors resultants són els mateixos que en la combinació 
anterior: individualisme i comercialització de la solidaritat.
2. Anàlisi intertextuAl. Anàlisi compArAtivA
2.1  Components variables
Pel que fa als discursos, trobem una gran varietat d’estils i de mecanismes de discursi-
vització tant en allò referit a l’actoralització, com a l’espacialització i la temporalització. En 
el desenvolupament de la nostra anàlisi ens hem referit a certes regularitat lligades a cada 
dècada. El major simbolisme de la dècada dels vuitanta, per exemple. O l’actoralització 
creixent dels noranta i dels anys dos mil. Podríem exemplificar aquests canvis amb quatre 
anuncis referits a la captació de socis i a la donació de sang.
En el cas de la captació de socis, podríem recordar Biberó (1986) i Ho porte en la pell 
(2005). Entre l’un i l’altre han passat gairebé vint anys. Biberó és un anunci paradigmàtic de 
la primera etapa de la publicitat televisiva de cr, caracteritzada pel llenguatge metonímic i 
l’absència total d’actoralització i de contextualització espacial. Ho porte en la pell, en canvi, 
representa una nova etapa, a mitjans dels anys dos mil, en què allò important són el socis i 
donants. L’anunci està protagonitzat per quatre persones de diferents edats que representen, 
per antonomàsia, tots els socis de l’organització.
Sang (1999) i Repartidor (2007) exemplifiquen també l’evolució de la publicitat televi-
siva de cr i de les pràctiques comercials de l’organització. Mentre que el primer fa una crida 
per a la donació de sang amb un escarit «S.o.S.», lletrejat sobre una paret blanca, Repartidor 
és el resultat de la col·laboració de cr amb les grans empreses, concretament amb la multi-
nacional Coca-Cola. Als anys dos mil, donar sang va unit a un entrepà i a una ampolla del 
refresc anunciat. Els temps canvien. Les estratègies publicitàries també.
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En la mostra de cr hem trobat també una gran varietat de relats. Hi hem pogut cons-
tatar, per començar, que el relat del voluntariat que havia estat dominant als anys noranta, 
lligat a la valorització utòpica, desapareix completament als anys dos mil. El relat d’or, en 
canvi, es manté estable al llarg de tot el període estudiat. és per això que l’hem definit com 
el relat de marca, més si tenim en compte que és un relat que només es dóna en aquesta 
organització. D’altra banda, als anys 2000, s’imposa –havia començat l’any 1989, amb la 
targeta del bbv– el relat del consum solidari. Al nostre parer, es podria relacionar la gran 
varietat d’estils discursius i de relats amb el canvi constant d’agències publicitàries que han 
treballat per a cr.
Quant als valors, podem constatar l’evolució de la valorització utòpica i lúdica, durant 
els anys vuitanta i noranta, cap a un predomini de la valorització pràctica –sempre combina-
da amb les anteriors– durant els anys dos mil. Sang (1999) i Repartidor (2007) ens podrien 
valer, de bell nou, de clarificador exemple. L’evolució axiològica assenyala el pas dels valors 
utòpics als valors pràctics i la variada i constant invitació al consum.
2.2  Components invariables
Sens dubte la major estabilitat dels discursos analitzats de cr correspon al logo que es 
manté pràcticament invariable, en la forma i el cromatisme, des dels temps de la fundació de 
l’organització a nivell internacional. Hem pogut constatar també que el logo de cr apareix en 
anuncis del corpus pertanyents a d’altres ongd. Per exemple, en «Targetes» (1986) d’Unicef, 
on es veu una infermera que alimenta un xiquet desnodrit. En el braç de la infermera es pot 
veure un braçalet amb el símbol de cr. El mateix podríem dir de «Creixent junts» (2006) 
d’Ayuda en acción, on es fa referència a l’assistència sanitària tot mostrant un centre mèdic 
que s’identifica gràcies a una creu roja, idèntica al símbol de l’organització humanitària.
Junt al logo, allò més estable dels discursos de cr pot vincular-se també a la veu over 
masculina com a veu institucional dominant, amb algunes excepcions: dos anuncis de 2002 
Involuntari i «Sorteig d’Or», i Mosquit de 2007. Els tres utilitzen exclusivament una veu over 
femenina. En El valor de les idees (2003) i en Ho porte en la pell (2006) la veu de dona que 
representa un personatge del relat es combina amb la veu over masculina que és la veu de 
la institució.
A banda d’aquests dos elements no podríem parlar d’una identitat de marca al llarg 
de tot el període analitzat. Podríem, això sí, referir-nos a tendències i estils diferents en les 
successives dècades. Als vuitanta –com hem vist– predominà l’estil metonímic i metafòric; 
als noranta, la personalització relacionada amb el voluntariat; als anys dos mil, en canvi, 
s’imposa la variació constant d’estils i estratègies publicitàries. 
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En conclusió, doncs, la construcció formal i expressiva dels discursos analitzats ha re-
sultat altament variable i canviant. El mateix podríem dir dels relats, tot i haver identificat un 
relat que recorre invariablement la mostra, el relat d’or. De fet, el logo i els sortejos de loteria 
semblen allò més estable de la publicitat televisiva de cr, al llarg dels darrers vint-i-cinc anys.
Per acabar, direm que la combinació de valors utòpics –ajuda humanitària– amb valors 
lúdics –un sorteig de loteria– i valors pràctics –un premi personal en lingots d’or– constitu-
eixen el fonament axiològic dels anuncis analitzats. Altruisme, individualisme, pragmatisme 
i il·lusió d’enriquiment sobtat destrament combinats per una organització que compta amb 
més de 900.000 socis, i un presupost milionari. 
3. Anàlisi extrAtextuAl. Un cAs de competènciA deslleiAl?
Cruz Roja és realment una ong? Val a dir que així és considerada, per exemple, en 
la presentació del President de l’organització que apareix en la pàgina web oficial.5 A més 
a més, forma part de la congde. Tanmateix, són diversos els autors –Rizzardini (2002) i 
Gómez Gil (2005), per exemple– que han defensat que la resposta hauria de ser negativa, i 
que s’hauria de considerar una entitat governamental al servei de l’Estat i de les polítiques 
oficials i no pròpiament una onegé del tipus que siga. La vinculació al poder polític valdria 
per explicar, potser, els seus privilegis i la situació de competència deslleial respecte a d’altres 
ongd reals. Segons Carlos Gómez Gil (2005: 41-44), es tracta d’una situació paradoxal 
donades les característiques específiques d’aquesta organització. A grans trets podríem dir 
que cr és:
– és una organització oficial. Un Real Decret defineix clarament la seua dependència 
governamental (rd 415/1996 d’1 de març, del Ministeri d’Assumptes Socials d’ordenació 
de la Cruz Roja Española, aparegut al boe de 5 de març de 1996).
– Té caràcter i estructura institucionals.
– Monopolitza bona part de les subvencions i ajudes públiques. De fet, pot accedir a 
beneficis derivats de sortejos, rifes i loteries nacionals, pot obtenir beneficis en la gestió del 
seu patrimoni, pot cobrar pels seus serveis... aspectes contraris a l’essència d’una ongd. 
Anualment se celebren dos sortejos de Loteria Nacional a favor de cr. L’anomenat Sorteig 
d’Or s’inicià al mes de juliol de 1980. El dia 31 de març d’aquell any, el Ministeri d’Hisenda 
donà llum verda al projecte i el boe del dia 7 d’abril deixava constància de l’exempció del 
5. <http://www.cruzroja.es/portal/page?_pageid=638,12290191&_dad=portal30&_schema=PORTAL30>. 
Darrera consulta realitzada el dia 30 d’octubre de 2012.
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pagament de tasses amb què, normalment, es graven aquest tipus d’esdeveniments. La pàgina 
web de l’organització explica que «Aquesta singular iniciativa va sorgir com a conseqüència 
de la necessitat d’obtenir finançament que permetera continuar i ampliar les activitats hu-
manitàries de cr, donant a la gent una nova manera per a col·laborar». 
– Compta amb d’altres beneficis complementaris: benefici de justícia gratuïta, in-
embargabilitat dels seus bens i drets, bonificació de la publicitat que realitze en els mitjans 
de comunicació de titularitat estatal, i d’altres avantatges de caràcter fiscal (Gómez Gil, 
2005: 44). 
Resulta difícil d’explicar que una organització humanitària puga tenir un sorteig propi, 
tanmateix és eixa particularitat, eixe privilegi, el que ha originat el grup de discursos més 
extens de la mostra estudiada, així com el relat més estable o, dit d’un altra manera, el relat 
de marca de l’organització en la publicitat televisiva de les tres darreres dècades.
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CRUz ROJA / CREU ROJA (1986-2010)
– FIGS. 1 a 29 –
Fig. 1. Biberó (1986).
Fig. 2. Poma (1987).
Fig. 3. Minut de silenci (1988).
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Fig. 4. Tiretes (1989).
Fig. 5. Sèrum (1989).
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Fig. 6. Sort (1990).
Fig. 7. Vestit dels diumenges (1990).
Fig. 8. En l’estany daurat (1990).
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Fig. 9. Deixa els xiquets jugar (1991).
Fig. 10. 100 kg de solidaritat (1993).
 Fig. 11. Xumet (1993). Fig. 12. Platja (1994).
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Fig. 13. Voluntaris (1995).
Fig. 14. Nadons (1996).
Fig. 15. Metralleta (1999).
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Fig. 16. Sang (1999).
Fig. 17. Negatiu (2001).
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Fig. 18. «Any Internacional del voluntariat» (2002).
Fig. 19. Involuntari (2002).
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Fig. 20. Sorteig de l’or (2002).
Fig. 21. El valor de les idees (2003).
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Fig. 22. Peus (2003).
Fig. 23. Ho porte en la pell (2005).
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Fig. 24. Repartidor (2007).
Fig. 25. Mosquit (2007).
Fig. 26. «Equip de resposta immediata» (2007).
Fig. 27. «Sorteig de l’Or» (2008).
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Fig. 29. «Sorteig de l’or» (2010).
Fig. 28. Junts sembrem vida (2008).
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9.2 RELAT DE MARES I FILLS: UNICEF (1986-2010)
FITxA DE PRESENTACIó
Any de fundació: 1961 [1946]
Àmbit de treball: Protecció a la infància, drets humans, emergències.
Núm. de socis (any 2009): 270.000
Núm de voluntaris i contractats (any 2009): 1.100 
Pressupost (any 2009): 46.459.800 euros.
Origen financiació: Ingressos públics: 16%. Ingressos privats: 84%.
 47% socis; 10% targetes i productes unicef; 6% herències i llegats; 
6% aliances amb empreses i institucions; 4% donatius; 5% aliances 
esportives; 1% actes especials i 21% donacions per a emergències.
Membre de la congde: Sí.
1r anunci de televisió de la mostra: «Targetes» (1986)
Número d’anuncis de la mostra: 17
Anuncis de màrqueting amb causa: 9 (2 Llet Ram, 2 fc Barcelona,  
1 Torró El Lobo, 2 Dodot, 2 nba).
Fonts de la mostra: fPSS (6), Youtube (8), televisió (2).
Agències de publicitat: J. Walter Thompson, El Viso Publicidad, bSb 
Publicidad, nova, fcb/Tapsa, Gente Asesores Publicitarios, Contra-
punto. 
Premis i distincions: Premi Nobel de la Pau (1965) 
  Premi Príncep d’Astúries de la Concòrdia (2006).
1. Anàlisi textuAl
1.1  Els discursos: Mecanismes de discursivització
La mostra que analitzarem tot seguit resulta reduïda però rellevant. Reduïda, posat que 
només hem aconseguit 17 anuncis, en bona part perquè no hem comptat amb la col·laboració 
d’Unicef, tanmateix la manca de col·laboració d’una organització no por ser obstacle per al 
seu estudi, més si es disposa d’anuncis significatius en la història de la publicitat televisiva 
de les ongd, com és el cas d’Unicef.
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En total, hem reunit dos anuncis de la dècada dels vuitanta, dels anys 1986 i 1989. 
Cinc anuncis de la dècada dels noranta, dels anys 1990, 1991, 1998 i 1999. Resulta obvi un 
primer salt temporal, de l’any 1991 fins a l’any 1998. Dels anys 2000, hem reunit 9 anuncis 
corresponents als anys 2000, 2006, 2007, 2008 i 2010. En aquesta dècada trobem, doncs, 
el segon salt temporal de la mostra, un salt que va de l’any 2000 fins a l’any 2006.
Les fonts, com en el cas de cr, han estat el fPSS (Festival Publicitario de San Sebas-
tián), gravacions de televisió i Youtube per als anuncis més recents. El primer anunci de la 
mostra –«Targetes» (1986)– el trobàrem per atzar en una recopilació d’anuncis d’aquell any 
que algú havia deixat penjat a Youtube, i ha resultat especialment significatiu perquè gràcies 
a aquell anunci hem pogut obtenir una imatge del primer logosímbol de l’organització. Els 
dos anuncis realitzats en col·laboració amb la llet Ram, durant els anys 1998 i 1999, proce-
deixen d’una gravació de televisió d’aquells anys.
Respecte a les agències publicitàries, cal dir que Unicef ha treballat amb algunes de les 
grans agències a nivell estatal i a nivell internacional. Agències com ara J. Walter Thompson 
amb la qual començà a treballar als anys vuitanta i, amb qui darrerament ha fet els anuncis 
amb Pau Gasol (2010). Amb Contrapunto feu els anuncis amb la Fundació del Club de Futbol 
Barcelona. I amb fcb Tapsa, les campanyes amb Dodot. D’altra banda, la col·laboració amb 
Turrones El Lobo incloïa la realització de les campanyes publicitàries amb Gente Asesores 
Publicitarios, l’agència que treballava amb l’empresa de torrons. Dos dels anuncis d’Unicef 
analitzats apareixen signats, es tracta dels dos anuncis de la campanya Alimenta una esperan-
ça realitzada en col·laboració amb l’empresa Ram. Durant uns segons, en pantalla apareix 
nova, el nom de l’agència encarregada de la realització de la campanya.
1.1.1  Actoralització 
Unicef és l’acrònim de Fons de les Nacions Unides per als xiquets (originalment Fons 
Internacional d’Emergència de Nacions Unides per als xiquets, és a dir: United Nations 
International Children’s Emergency Fund). El seu origen i el seu objectiu bàsic determinen, 
doncs, que l’actoralització es fonamente en la presència constant de xiquets.
En el primer anunci de la mostra –«Targetes» (1986)– trobem la fórmula més tradicional 
de recaptació de fons per part de les ong, la venda de targetes de Nadal que va iniciar-se als 
anys seixanta. L’anunci no escatima, a més, en emotivitat. Els protagonistes són un xiquet 
i un gos que, altruistament, han plantat una paradeta de carrer per vendre targetes i ajudar 
els xiquets pobres. El quadre solidari el completa un home major amb barba i barret, un 
avi bondadós el qual no dubta a comprar-los la targeta (FIG. 30) L’ajuda va adreçada a un 
xiquet negre desnodrit, d’ulls sortints i ventre inflat. Hi apareix també un element simbòlic 
que convé no obviar perquè reapareixerà en anuncis posteriors. Ens referim a un colom 
multicolor que sobrevola la ciutat i, en el seu vol, deixa caure les targetes.
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Anys després, Christmas (2000) presentarà un conjunt de targetes de Nadal obertes 
a manera de cabanes o tendes de campanya (FIG. 38). La veu over d’un home amb accent 
estranger diu: «Per a tu és una col·lecció de targetes de Nadal. Per a milions de xiquets són 
un camp de refugiats, un hospital, una escola, una llar». Els xiquets són protagonistes com 
sempre, tot i que ara no tinguen presència visual. Es tracta de dos anuncis que representen 
un dels eixos temàtics d’Unicef, la venda de targetes de Nadal.
Entre els espots dels primers anys de la mostra, trobem també dos anuncis que opten 
per la presentació metonímica i/o simbòlica dels protagonistes. En Panxes (1989) veiem una 
successió de voluminoses panxes d’hòmens blancs alimentats en excés. Tot seguit, aquestes 
panxes prominents seran comparades amb les panxes inflades de dos xiquets negres del Ter-
cer Món. El pla detall pertany a l’ordre de la metonímia, ordre en el qual la part, la panxa, 
representa el cos sencer d’un xiquet desnodrit (FIG. 31) i, per extensió, de tots els xiquets 
desnodrits. 
Barret (1991) presenta un barret tradicional com a representació igualment metoní-
mica dels habitants d’una regió, Los Andes (FIG. 35), amb una població de 82 milions de 
persones, dels quals 34 milions han d’utilitzar el barret per sobreviure. Girat cap a dalt el 
barret com una mà estesa que demana almoina. I, de fet, s’hi veu una mà que deixa caure 
unes monedes a l’interior (FIG. 35). Segons l’anunci, 34 milions d’hòmens i dones han 
d’esperar la caritat dels altres per poder menjar.
L’any 1990 Unicef difongué tres anuncis, realitzats per l’agència El Viso publicidad, 
que formaven part d’una sèrie i que responien als títols: Nutrició infantil, Jocs i Atenció a la 
infància. La construcció dels tres anuncis és idèntica. El primer personatge no té presència 
visual, es tracta d’una veu over de dona, una mare preocupada per:
Primer anunci: l’alimentació d’un xiquet (parla de la llet, els productes frescos)
Segon anunci: l’ambient en què creix el xiquet (es refereix a l’afecte, els jocs...)
Tercer anunci: l’habitació del nadó (seguretat, comfortabilitat, músiques relaxants...).
Tanmateix, les imatges mostren situacions i personatges antitètics a aquells que són 
evocats per les paraules:
Primer anunci: un xiquet negre desnodrit assegut a la falda d’una dona. Una mena de 
poal per donar-li menjar i la implorant mirada del xiquet a càmara (FIG. 32).
Segon anunci: un xiquet soldat amb un arma de foc entre les mans (FIG. 33).
Tercer anunci: un xiquet negre desnodrit, sol, despullat, amb uns ulls vius que miren 
a càmara (FIG. 34). Una imatge hipervisibilitzada en els anuncis d’Unicef.
En els tres anuncis, les dones, les mares, hi són però no se veuen. Són només veus. 
Una referència sense figuració.
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L’any 1998, el primer anunci Ram-Unicef mostra la mateixa imatge, el xiquet negre 
cridanerament desnodrit (FIG. 36). Hi ha, a més, la seua antítesi, el xiquet blanc, sa i ben 
alimentat. El xiquet del Nord que no vol la llet mira al fóra de camp. La mirada del xiquet 
de Mauritània és una mirada perduda, una mirada de fam i dolor. A les (dis)simetries cro-
màtiques (blanc/negre) que construeixen les dues imatges estereotipades de l’anunci de Ram, 
cal afegir el joc de mirades. Un xiquet mira cap a la dreta, l’altre cap a l’esquerra fins que 
gira la vista i troba la càmara. La campanya va rebre nombroses crítiques per la utilització 
del xiquet desnodrit, Ram s’excusà dient que les imatges eren reals.
Seguint les pautes més comunes del discurs publicitari es tracta d’actors no caracte-
ritzats individualment, sense nom ni cognoms. Actors anònims, sense identitat discrimina-
tòria que, en el primer cas, podem identificar genèricament com el xiquet negre desnodrit 
i malalt del Tercer Món. I, en el segon cas, com el xiquet blanc, ros i grassonet del Primer 
Món. Exemples d’una figura publicitària molt comuna, l’antonomàsia, «per la qual qualsevol 
entitat singular representa el gènere globalment» (Marafioti, 1993: 201). Un any després, 
en el segon anunci de Ram-Unicef (1999), el xiquet desnodrit havia esdevingut un xiquet 
gros i sa (FIG. 37). Retrobarem aquesta mateixa oposició xiquet blanc/xiquet negre (FIG. 
42) en un anunci de Dodot de l’any 2007.
Podem avançar ja un tret estilístic comú a diversos anuncis de l’Unicef: la comparació 
entre elements dispars, allò que Barthes anomenà «oposició». Hi trobarem dues formes 
bàsiques d’oposició:
1a. L’oposició entre dues imatges. 
  Es dóna, per exemple, en Panxes (1989), anuncis Ram-Unicef (1998-1999), anunci 
Dodot-Unicef (2007).
2a. L’oposició entre imatge i so, entre el règim visual i el règim verbal. 
  La trobem en els anuncis de l’any 1990, Nutrició infantil, Jocs i Atenció a la infàn-
cia. En tots aquests espots es compara la vida dels xiquets del Tercer Món (registre 
visual) amb la vida dels xiquets del Primer Món (registre sonor), per dir-ho en 
termes sintètics i ben coneguts. 
Encara que d’èpoques diferents, tots aquests anuncis permeten una doble constatació: 
la primera és que l’atenció dels xiquets va associada en tots els casos a una dona; la sego-
na que, a més a més, són anuncis adreçats a les dones. Podríem parlar de feminització de 
l’atenció i protecció a la infància. La dona tant en el Primer Món com en el Tercer Món és 
dona-mare. Les dones apareixen així sempre associades a la maternitat, al sofriment i a la 
pobresa. Vanesa Saiz Echezarreta (2010: 425) es pregunta: «On són, en els discursos solidaris, 
les intel·lectuals, les activistes, les professionals, les artistes, les polítiques (...) Sembla que 
només tinguen espai i, per tant, drets i legitimitat, les «prostituïdes», «explotades», «mares», 
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«analfabetes», les «més pobres entre les pobres». En els anuncis d’Unicef trobem només les 
mares i l’absència de pares tant en el Tercer Món com en el Primer Món.
La mostra permet diferenciar tres grups d’actors:
1) Persones necessitades: invariablement dones i xiquets, mares i fills. Ho acabem de 
veure en els tres anuncis de la sèrie de l’any 1990; en els dos anuncis en col·laboració amb 
Ram; ho veurem també en els dos anuncis amb Dodot i en el segon anunci amb Pau Gasol. 
Per tant, vuit anuncis dels disset de la mostra. S’hi evidencia també la sobrerepresentació de 
l’univers infantil en els missatges d’aquesta organització.
2) Els personatges que actualitzen discursivament els teleespectadors
és a dir, el xiquet solidari que ven targetes de Nadal i l’avi que li les compra (1986); 
els hòmens de panxes prominents (1989); les dones de la veu over preocupades pels seus 
fills (1990); el xiquet ros de l’anunci de llet (1998) i les mares dels anuncis de Dodot (2007 
i 2008). Ens hem de referir també a un altre cas, l’anunci El Lobo-Unicef, de l’any 2006. 
Els protagonistes són una família benestant, que viuen en una casa unifamiliar amb tanca i 
finestres blanques i que compren torrons El Lobo per tal d’ajudar Unicef (FIG. 39).
3) Els personatges testimoni, tant si són famosos com desconeguts.
Aquest tercer grup comença, en la mostra, amb els anuncis protagonitzats per jugadors 
del fc Barcelona, l’any 2006. En el primer anunci, són imatges reals d’un partit de futbol. 
En el segon cas es tracta d’una animació protagonitzada pels jugadors xavi Hernàndez, 
Ronaldiño i Pujol.
Unicef ha treballat continuadament amb personatges famosos, de fet, hom parla de 
la «família Unicef» per referir-se a una quinzena de personatges públics que col·laboren 
amb l’organització. Per exemple, actors com ara Ana Duato i Imanol Arias (FIG. 44), molt 
coneguts pel seu paper en la sèrie Cuéntame de tve. Un personatge-testimoni acostuma a 
ser portaveu del destinador (Sánchez Corral, 1997: 284). En el cas d’Ana Duato i Imanol 
Arias això és corroborat visualment pel fet que totdós van vestits amb una samarreta de l’or-
ganització. Amb Unicef col·laboren també esportistes com Fernando Alonso o Pau Gasol, 
qui és el protagonista dels dos darrers anuncis de la mostra en els quals és presentat com a 
«Ambaixador de Bona Voluntat d’Unicef».
En el primer anunci, Pau Gasol parla a càmara, davant d’un fons negre. Mentre explica 
que «Estem tots commocionats i molt tristos en veure la devastació ocasionada pel terratrèmol 
en Haití...», es veuen fotografies de carrers devastats, amb cases en runes, uralites per terra, 
gent que camina entre enderrocs... «I els nostres cors estan amb eixos xiquets i famílies que 
estan sofrint en aquests moments». Gasol parla en nom de «tota la família de la nba» que 
s’ha unit als esforços d’Unicef (FIG. 45).
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La campanya El meu nom és Kimbo (2010) està basada en una llegenda africana. Kimbo 
és un xiquet que representa els 22.000 xiquets menors de cinc anys que moren cada dia per 
causes que es poden evitar amb mesures com una vacuna contra el sarampió o el consum 
d’aigua potable. Pau Gasol hi canvia el seu nom pel del xiquet anomenat Kimbo (FIG. 46) 
per tal de canviar també el seu destí i –segons la pròpia organització– animar tots els ciu-
tadans a posar-se en la pell de milions de xiquets que viuen en condicions molt precàries.
En una animació del l’any 2008, que van titular Viatge (FIG. 43), Dodot presenta una 
curiosa actoralització amb dibuixos animats del virus de tètan i del seu l’antídot. La malaltia 
i la vacuna passen a ser l’heroi i el villà d’un relat d’aventures amb bons i dolents. 
Hem pogut constatar igualment que no hi ha cap figurativització de l’organització, 
excepte en el primer anunci (1986) on apareix una infermera identificada, inesperadament, 
amb una creu roja (FIG. 30). Aital confusió de símbols seria del tot impossible a hores d’ara, 
en els temps de les onegés-marca.
1.1.2  Espacialització: els escenaris
Pel que fa a l’espacialització, la mostra ens permet diferenciar quatre grans grups: no-
espais, espais no-referencials, espais referencials i espais simbòlics.
Els no-espais els trobem en anuncis com ara Panxes (1989) construïts a partir de 
plans detalls que, pràcticament, no deixen veure l’entorn dels actors. El mateix podríem dir 
de Nutrició infantil (1990) o de Jocs (1990) i, anys més tard, del primer anunci de Dodot 
(2007), que mostra un moment d’intensa intimitat materno-filial amb plans tan pròxims que 
fan de l’espai quelcom indistingible. Només s’hi pot percebre un fons blanc i unes cortines 
del mateix color. D’altres anuncis es caracteritzen per l’ús de fons neutralitzats. En el cas de 
Barret (1991) la imatge presenta només un fons a manera de paret de pedra. En el testimo-
nial protagonitzat per Anna Duato i Imanol Arias (2008), es tracta d’un asèptic fons blanc.
El grup d’espais no-referencials s’enceta amb el primer anunci de la mostra «Targetes» 
(1986) que transcorre en un nevat espai urbà sense determinar. En Atenció a la infància 
(1990) veiem un xiquet en un descampat, enmig del no res. El registre sonor, tanmateix, 
construeix un espai completament diferent: «L’habitació [del nadó] ha de ser confortable i 
segura. Convé posar protectors en el bres i una campaneta musical per relarxar-lo. La tempe-
ratura...». L’habitació segura i còmoda d’un nadó del Primer Món. «El lobo-Unicef» (2006) 
se situa, igualment, en una casa benestant del Primer Món, una casa unifamiliar amb tanca 
blanca i gran finestral. Viatge (2008), d’estètica naïf, és l’únic cas d’iconicitat no fotogràfica 
(FIG. 43). Comença en un supermercat, per passar després a l’habitació d’un nadó, des d’on 
arranca un llarg recorregut per les teulades d’una ciutat, l’alta mar entre foques i balenes 
enjogassades, el pol, el firmament ... fins arribar a una exòtica platja amb cabanes i palmeres, 
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mones i elefants. No-referencial és també l’espai referit a Àfrica del darrer anunci El meu 
nom és Kimbo (2010) que combina interiors i exteriors sense cap referència concreta, real.
Pel que fa als espais referencials, el primer exemple és Barret (1991) que publicita –en 
el registre sonor i visual-escrit– el programa ProandeS, l’anomenat Programa andí de 
Serveis Bàsics contra la pobresa que desenrotllà la seua tasca a Bolívia, Colòmbia, Ecuador, 
Perú i Veneçuela. Concreció i precisió espacial, per tant.
Alimenta una esperança, la campanya realitzada amb Ram (1998-1999) fou una cam-
panya destinada a enviar llet a Mauritània. En les imatges del primer anunci veiem només 
dos xiquets (l’un, blanc; l’altre, negre) i els productes de la marca Ram. Una vegada més, és 
el registre sonor l’encarregat d’aportar la informació espacial. En el segon anunci una veu over 
masculina diu: «Gràcies per fer possible una imatge com aquesta. Gràcies a tu hem enviat 1 
milió de litres de llet Ram a Mauritània».
En la publicitat comercial convencional, Sánchez Corral (1997) proposa de distingir 
entre l’allà de la carència on se situa el consumidor, i l’ací, l’espai publicitari que és l’espai de 
la satisfacció de la carència inicial a partir del moment en què el consumidor aconsegueix el 
producte desitjat. En els anuncis de Ram-Unicef l’oposició allà/ací funciona en sentit con-
trari. L’ací és alhora l’espai del consumidor i l’espai de la marca i, per tant, de la satisfacció. 
Un espai neutralitzat, inidentificable, sense cap indici espacial. L’allà, en canvi, es relaciona 
amb els espais múltiples de la carència, de la pobresa, la fam i la necessitat. L’allà té un nom 
genèric: Mauritània i, seguint la categorització semiòtica, l’hauríem de considerar un espai 
disfòric. Tanmateix, en finalitzar la campanya Mauritània es transformarà en un espai eufò-
ric, l’espai de l’ajuda humanitària, l’espai de la solidaritat dels consumidors i de la marca. El 
mateix podríem dir de Viatge (2008) on s’afirma que gràcies a la campanya han aconseguit 
véncer el tètan neonatal.
Sovint els espais referencials acostumen a anar lligats a les situacions d’emergència. 
Són referències a un espai nacional o a una determinada zona geogràfica. Acostumen a ser 
zones sobre les quals el teleespectador té molta informació donada «la relació intertextual 
que estableixen amb els relats periodístics informatius, que serveixen com a punt d’ancorat-
ge en la construcció general de les geografies del sofriment en termes més abstractes» (Saiz 
Echezarreta, 2010: 401). En la mostra, seria el cas de l’anunci referit al terratrèmol d’Haití 
(2010), construït a base de fotografies de cases en runes, de carrers plens d’enderrocs. 
La publicitat d’Unicef conté, d’altra banda, uns espais referencials lligats a l’esport d’alta 
competició, a les marques esportives de què hem parlat en el primer punt d’aquesta investi-
gació. Per començar, el Camp Nou, l’estadi del fc Barcelona, que apareix en els anuncis de 
2006 i 2007, en un cas en una gravació videogràfica, en l’altre a través d’imatges animades. 
En El meu nom és Kimbo (2010), Pau Gasol camina per un corredor que podem identificar 
com a part de les instal·lacions de l’equip de bàsquet de Los Ángeles, els cèlebres Lakers.
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A Christmas (2000), per acabar aquest repàs, les targetes de Nadal funcionen com a 
metàfores visuals. Una targeta oberta i col·locada sobre una taula pot ser un camp de refugiats, 
un hospital o una escola. La veu over masculina diu: «Per a tu açò és una col·lecció de targetes 
de Nadal. Per a milions de xiquets, açò és un camp de refugiats, un hospital, una escola, una 
llar». Una targeta esdevé, doncs, un espai metafòric. L’espai eufòric on es concreta l’ajuda.
1.1.3  Temporalització
L’estacionalització és un dels trets temporals de la publicitat de les ongd que té com 
a data clau les festes de Nadal. En la mostra d’Unicef trobem tres referències a Nadal com a 
temps alhora cronològic i simbòlic: d’una banda dues referències a les targetes de felicitació 
–«Targetes» (1986), Christmas (2000)–; de l’altra, la campanya realitzada amb Turrones El 
lobo (2006), ambientat en aquells dies: «Només la màgia dels records et fa sentir els vertaders 
Nadals», diu la veu over. En aquest cas, el propi producte determina la temporalitat.
Barret (1991) inclou una altre referència cronològica. A més del logo de l’organització, 
hi ha un logo del Cinquè centenari del descobriment d’Amèrica (1492-1992). La majoria 
d’anuncis, però, no inclouen cap referència cronològica. Bé podríem parlar de falta de refe-
rències temporals precises com a tret més característic de la mostra. Hi ha, però, la referència 
al temps mític de la fundació, dels orígens. L’eslògan de Christmas (2000) diu: «Unicef, més 
de 50 anys protegint la infància». Cinquanta anys de saber fer de l’organització.
D’altra banda, en la sèrie d’anuncis de l’any 1990 crida l’atenció l’absència d’urgència 
performativa tan freqüent en tota la publicitat televisiva, tant de les ongd com d’altres 
marques comercials convencionals. Urgència per comprar algun objecte o urgència per 
ajudar amb algun donatiu. Els tres anuncis al·ludits –Nutrició infantil, Jocs i Atenció a la 
infància– acaben igual:
Veu over-home: Volem acabar. 
Logosímbol 2- Fons blanc, lletres i símbol blau obscur.
 Veu over-home: amb aquesta terrible falta de sentit. Fes-te soci d’Unicef.
Part inferior de la pantalla: 900 12 00 00
 Veu over-home: quan vulgues.
(Alhora que les lletres apareixen en pantalla. En negre i com escrites a mà).
Quan el telespectador vullga, sense cap pressió ni urgència.
La campanya Unicef-Ram es desenrotlla en dos anuncis successius que donen compte 
d’un procés i d’uns resultats. En el primer anunci (1998) la veu over deia: «Cada vegada que 
compres llet Ram, sense que et coste res, estaràs enviant llet als xiquets de Mauritània». En 
el segon anunci (1999) s’explicava el resultat: «Gràcies a tu hem enviat un milió de litres de 
llet a Mauritània».
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L’expressió temporal «cada vegada que» reapareix en Viatge (2008). La veu over fe-
menina comença dient: «Cada vegada que compra un producte Dodot, succeeix una cosa 
increïble...». és la construcció temporal paradigmàtica del màrqueting amb causa, de fet, 
ens hi hem referit amb anterioritat. El primer exemple que hem pogut datar de màrqueting 
amb causa en la publicitat televisiva espanyola utilitzava aquesta mateixa expressió. Ens 
estem referint a la campanya Sèrum (1989) de Cruz Roja i bbv. Aquests anuncis d’Unicef 
(de 1999 i 2008) s’emparenten, per tant, amb aquella campanya inaugural.
Al final de la mostra, però, apareix el temps de la urgència performativa, tan present 
en bona part dels anuncis de les ongd. Des de Viatge (2008) el trobem en tots els anuncis 
replegats. En Viatge cal acabar com abans millor amb el tètan neonatal. En el testimonial 
protagonitzat per Ana Duato i Imanol Arias (2008) cal ajudar els xiquets a recuperar-se de 
la malnutrició. «Te necessitem», diuen. «Haití» (2010) representa el temps puntual i cíclic 
de les emergències humanitàries. Com escriu Saiz Echezarreta (2010: 432) «el temps de 
l’emergència és paradoxal, ja que si d’una banda és puntual, producte suposadament de l’atzar 
i d’allò contingent, alhora és un temps cíclic, posat que es repeteix una i altra vegada en els 
territoris de l’infortuni». El meu nom és Kimbo (2010) assegura que «cada dia moren 22.000 
xiquets en el món per causes que podem evitar». Com? Doncs, fent-nos socis d’Unicef. Tots 
aquests anuncis col·loquen el telespectador front a un temps que la (socio)semiòtica anomena 
crític, és a dir aquell «moment decisiu en què el subjecte consumidor executa l’acció o està 
a punt de prendre la decisió d’executar la performance bàsica» (Sánchez Corral, 1997: 305). 
Nosaltres enlloc de consumidor, podríem dir simplement telespectador. I la performance 
bàsica seria, segons l’anunci, telefonar, comprar o fer-se soci de l’organització.
1.1.4  Veus de l’enunciació
En la mostra d’Unicef les veus de l’enunciació es despleguen de la següent manera:
1) Veu over masculina
Apareix en «Targetes» (1986), Panxes (1989), Nutrició infantil (1990), Jocs (1999), 
Atenció a la infància (1990), Barret (1991), Alimenta una esperança i, ii (1998-1999), Christ-
mas (2000), «El Lobo-Unicef» (2006).
Es tracta de la forma enunciativa més repetida, la trobem en deu dels disset anuncis. 
La veu masculina és la veu predominant en aquests anuncis i es combina sempre amb els 
textos escrits en pantalla, els quals compleixen diferents funcions:
a)  informen dels llocs on es venen les targetes (1986, 2000)
b) repeteixen redundantment el que diu la veu over: «Fes-te soci d’Unicef» (1989), 
«Quan vulgues» (1990), «Alimenta una esperança» (1989-1999), «Un envase, 
una vacuna (2008), per exemple.
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En l’anunci Ram/Unicef el discurs es construeix seguint una estructura prefixada, l’es-
tructura problema-solució. Una veu de tipus dirigista (Benet, 2003: 31) articula el discurs 
per plantejar un problema fingit: el problema de les mares del món ric quan els seus fills 
no volen veure llet; i un problema real, el de les mares de Mauritània que no els en poden 
donar. La solució passa a mans del consumidor. Si comprem llet Ram nosaltres alimentem 
la seua esperança, solucionem el problema. Aquest anunci aporta a la mostra un exemple de 
caució externa (si el pensem com a anunci de Ram). L’anunci recorre a una cita d’autoritat 
que apareix sobreimpressionada en el segon pla del primer anunci i que fa referència a un 
informe d’Unicef sobre la desnutrició: «Segons l’últim informe d’Unicef, cada 5 segons mor 
un xiquet per causes derivades de la desnutrició». 
2) Veu over femenina
Apareix en els anuncis Nutrició infantil (1990), Jocs (1990), Atenció a la infància 
(1990), i Viatge (2008).
En els tres anuncis de 1990 la dona no té representació visual, tanmateix, l’enunciació 
comença sempre amb una veu over femenina:
Nutrició infantil: «Després de la llet, pastetes fresques o potitos. Sempre que els in-
gredients siguen frescos pots preparar el menjar a casa. Dona-li de menjar amb alegria i 
tranquil·litat. I l’alimentaràs...».
Jocs: «Per al seu desenvolupament psicològic posterior, el xiquet ha de respirar un am-
bient afectiu i agradable sense aclaparar-lo amb massa problemes, comptar amb el material 
didàctic de joc és molt important...».
Atenció a la infància: «Samarretes, peücs i pitets. L’habitació del nadó ha de ser com-
fortable i segura. Convé posar protectors al bres i una campaneta musical per relaxarlo. La 
temperatura...».
Això no obstant, en els tres casos tanca l’enunciació una veu masculina que manifesta 
el sentir de l’organització sobre l’oposició entre les imatges i la veu over femenina. La veu 
masculina completa la veu femenina: «Volem acabar amb aquesta terrible manca de sentit. 
Fes-te soci d’Unicef». I tot seguit, una amable invitació: «Quan vulgues». 
Viatge (2008) és l’únic anunci de la mostra que conté exclusivament una veu femenina: 
«Cada vegada que compra un producte Dodot passa alguna cosa increïble». Allò que passa 
és que «per cada envàs de bolquers o tovalloles Dodot que compre per al meu nadó, Unicef 
i Dodot envien una vacuna que protegeix uns altres nadons del tètan neonatal». Com en la 
sèrie anterior, es tracta de la veu d’una dona-mare.
La distribució de les veus over masculina i femenina ens permet confirmar allò que 
havíem anotat en parlar de l’actoralització, que Unicef propugna la feminització de l’atenció 
a la infància, tant en el Primer Món com en el Tercer Món. En els seus anuncis trobem dones 
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mares, sense presència visual però amb veu, que parlen a d’altres mares. Ni en el registre sonor 
ni en el registre visual apareix la figura de l’home-pare. Nogensmenys, la veu de l’autoritat i 
del saber és sempre una veu d’home, que completa i tanca la veu femenina. La veu masculina 
es presenta com a posseïdora del saber real sobre la infantesa, tot i que siguen les dones les 
encarregades de tenir-ne cura. La seguretat i l’autoritat pertanyen al discurs masculí.
3) Sense off/over. Textos escrits en pantalla
«Barça i, ii» (2006- 2007), Dodot (2007).
En aquests anuncis sense veu off ni veu over, els textos escrits en pantalla aporten el 
missatge final de l’anunci, la proposta de l’organització.
– «Enguany tindrem reptes encara més grans. Més que un club». El nou repte de fc 
Barcelona és presentat com un repte solidari.
– I en l’anunci de Dodot, «Dodot col·labora amb Unicef. 1 envaSe = 1 vacuna».
4) Testimonials 
Hi trobem tres anuncis i tres testimonis famosos. D’una banda, Ana Duato i Imanol 
Arias (2008), d l’altra, Pau Gasol (2010).
Ana Duato i Imanol Arias inviten, d’una manera general, a col·laborar amb Unicef. 
Exemplifiquen això que Péninou anomenaria «règim del discurs», miren a càmara i diuen: 
«Te necessitem». Tanmateix el règim del discurs està al servei de l’esquema narratiu bàsic 
com veurem tot seguit, en parlar dels relats.
Pau Gasol, protagonitza els dos darrers espots «Haití», i El meu nom és Kimbo, ambdós de 
l’any 2010. En els dos anuncis la «família» Unicef s’uneix a la família de la nba. En el primer 
cas el terratrèmol d’Haití s’evoca com una «catàstrofe» natural sense cap altra consideració o 
informació. Una metonímia permet obrir el relat: «Els nostres cors estan amb eixos xiquets 
i famílies que estat sofrint en aquests moments». En El meu nom és Kimbo –tot seguint una 
vella llegenda africana–, Gasol accedeix a canviar el seu nom pel nom d’un xiquet malalt:
– Interior. Pg. La dona agafa aigua d’una palangana amb un casset. Comença a parlar.
  Dona: Vaig a contar-te una història del nostre poble:
– Pmc d’un xiquet gitat, que mira la dona.
– Pd de la dona que continua remenant l’aigua.
  Dona: hi havia dos xiquets que eren amics inseparables.
Panoràmica de relació que va de la mà a la cara de la dona.
– Exterior. Pg (filtre blau?). Dos xiquets juguen i corren.
Encadena amb el pla següent.
– Pg. En l’interior, es veu la dona, el xiquet gitat i una foguera amb un gran perol al foc.
  Dona: Un d’ells es posà molt malalt, com tu, i el seu amic li digué:
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– Pmll del xiquet al llit. Mira i escolta.
  Dona: «Canviem els nostres noms.
– Pmll de la dona.
  Dona: i així quan el teu Destí vinga a buscar-te, no te trobarà».
– Exterior. Pg. Dos xiquets juguen.
  Off-dona: I el xiquet es va curar.
– PP de la dona.
  Dona: Avui un home alt i fort ha vingut al nostre poble.
Amb el braç intenta indicar l’altura de l’home.
– Pmc del xiquet molt atent.
– Pd de les flames del foc.
  Off-dona: Li he contat la mateixa història,
– Pg. Uns xiquets juguem al voltant d’un encaputxat.
– Pg. Els xiquets i l’encaputxat d’esquena al fons del pla.
  Off-dona: i ell canvia el seu nom pel teu.
– Pmc. L’encaputxat travessa el llindar d’una porta.
– PP de la dona.
  Dona: Per això et posaràs bo...
– PP del xiquet amb el cap al coixí. La mà de la dona li acarona la cara (El xiquet somriu).
 Dona: ... Pau».
Es tractaria d’un canvi d’ordre metonímic –el nom per la persona– amb la intenció 
d’enganyar la mort i reduir la mortandat infantil.
Val a dir també, que en cap dels anuncis analitzats es dóna veu ni als xiquets ni a les 
mares que necessiten ajuda. Cosa que sí que ocorre en la publicitat apareguda en la premsa 
escrita, com ha constatat Vanesa Saiz Echezarreta (2010: 428). 
Dels eslògans analitzats es pot deduir que l’interés fonamental de la publicitat televisiva 
d’Unicef ha estat, durant les tres darreres dècades, la captació de socis. «Fes-te soci» deia el 
primer anunci de la mostra, Targetes de l’any 1986, i «fes-te soci» diu el darrer anunci, El 
meu nom és Kimbo de 2010. El to ha estat sempre un to amable d’invitació. L’exemple més 
clar és, segurament, la sèrie de tres anuncis de l’any 1991, on a l’esmentada invitació «fest-
te soci», afegia «quan vulgues». Des de 2008, els anuncis acaben invariablement amb una 
altra apel·lació: «Te necessitem», que va acompanyada d’un aclariment, «Tu decideixes com 
ajudar, fent-te soci o enviant una ajuda puntual». El to amable de l’apel·lació es completa en 
dos casos amb la paraula «gràcies». En el segon anunci Ram-Unicef i en l’anunci sobre Haití.
En comptades ocasions, aquest llenguatge directe i clar esdevé metafòric. Seria el cas de 
Barret (1991) que acaba dient: «Posa una mica de la teua part». O dels anuncis fets en col-
laboració amb l’empresa Ram els anys 1998-1999 que parlaven d’alimentar una esperança. 
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En els altres exemples de màrqueting amb causa no es diu a l’espectador de manera directa 
o explícita que compre els productes, pel contrari, amb to informatiu s’afirma només que 
«El Lobo col·labora amb Unicef» o que «Dodot col·labora amb Unicef». Quelcom similar 
podríem dir dels anuncis amb el fc Barcelona, tot i que no s’utilitza aquesta expressió. Ben 
mirat, tot el protagonisme de l’anunci correspon al club de futbol. De fet, l’eslógan és: «Més 
que un club». Gairebé podríem donar-li la volta a la frase i dir que Unicef col·labora amb 
el fc Barcelona.
1.1.5  Logosímbols
El primer logosímbol d’Unicef (1986) es caracteritza per les lletres rodones que ten-
deixen a tancar-se. Se situen tan pròximes les unes a les altres que resulten visualment molt 
pesades. El símbol és menut, díficil d’identificar, sense protagonisme. S’hi barregen tres 
colors: el negre de fons, les lletres blanques i el símbol que mescla el roig i el blanc. Intuïm 
els mateixos motius i figures que veurem en els logos posteriors.
El segon logosímbol (1990) suposa canvis radicals respecte al primer. El fons negre 
ha passat a blanc. Les lletres i el símbol són ara de color blau marí. El canvi més significatiu 
però es refereix al protagonisme del símbol que ara apareix centrat sobre la vocal «i», com 
en el primer logo, però de major tamany i perfectament identificable. Hi trobem 3 elements 
fonamentals:
1.  Unes branques d’olivera.
2.  Un globus terraqüi.
3.  Dos personatges: una dona i un xiquet.
Elements que provoquen d’immediat els següents efectes de sentit: la branca d’olivera 
és reconeguda internacionalment com a símbol de la pau. El globus terraqüi al·ludeix me-
tonímicament el món com a l’espai de treball de l’organització. La dona simbolitza l’atenció 




L’últim logosímbol suposa, només, l’evolució de l’anterior. El canvi més significatiu és 
el canvi cromàtic. De les tonalitats obscures passem a tonalitats clares: blanc i blau que són 
els colors oficials de Nacions Unides i apareixen en totes les banderes i logos de l’organització. 
La resta de canvis són de grau, és a dir, tot –lletres i símbol– es manté però evoluciona cap 
a una major estilització. Les lletres esdevenen més fines, més lleugeres i estilitzades. El punt 
sobre la «i» passa de rodó a quadrat. El globus terraqüi s’estira també verticalment. 
En diferents anuncis aquests logosímbols d’Unicef apareixen relacionats amb d’altres 
logos de tipus exclusivament comercial. En la campanya amb llet Ram, Alimenta una esperança 
(1998 i 1999), apareix en gran i en la part superior Ram. Davall i en lletres més menudes, 
el logosímbol d’Unicef (FIG. 37). 
En la campanya amb torrons El Lobo (2006), El Lobo ocupa la part central i superior 
de la imatge. Sota una frase referida també a la marca de torrons: «Des de 1725 compar-
tint el Nadal». I, finalment, en el marge inferior dret, cridanerament menut, el logosímbol 
d’Unicef (FIG. 39). 
Pel que fa a les campanyes amb el Futbol Club Barcelona, tant el tamany com la posi-
ció del logosímbol resulta més rellevant i igualitari que en els casos anteriors. Tanmateix, cal 
fer algunes puntualitzacions relacionades amb les samarretes que vesteixen els jugadors des 
de la temporada 2006-2007. Durant els primers anys, junt a l’escut de fcb i el logosímbol 
d’Unicef apareixia un altre símbol, el de Nike que entrà en la samarreta del Barça la tempo-
rada 1998-1999. De manera que Unicef compartia espai publicitari no només amb l’entitat 
esportiva sinó també amb la multinacional d’equipament esportiu (FIG. 41). Cal dir però 
que Unicef ocupava un lloc central, per tamany i col·locació. D’altra banda, la temporada 
2011-2012 el Barça estrenà esponsor –Qatar Foundation– que passà a ocupar el lloc pre-
ferent i provocà un canvi de posició del logosímbol d’Unicef que fou traslladat de davant a 
darrere, del pit a l’esquena, i se situà just davall del número de cada futbolista. Canvi que 
resulta ben simbòlic i aclaridor respecte al paper de cadascú en aquestes aliances comercials.
 (Anterior a 2006). (2006).
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En els dos anuncis de Dodot, apareix primer Dodot i davall Unicef. Ambdós logosím-
bols tenen un tamany molt similar, amb una lleugera variació d’un anunci a l’altre, posat 
que en el segon disminueix lleugerament el tamany de les lletres de Dodot i augmenta el 
logosímbol d’Unicef (FIG. 42 i 43).
Contràriament a tots els anuncis anteriors, en l’anunci «Haití» (2010), Unicef ocupa 
el lloc central i davall apareix en tamany més reduït el logosímbol nba, i l’aclariment: «Un 
missatge de la nba i dels seus jugadors» (FIG. 45).
1.2  Els relats dominants: Programes narratius i tipologies
La mostra seleccionada ens ha permés diferenciar diversos tipus de relats. Bàsicament, 
hem de parlar de relat de fundació, relat de la solidaritat esportiva, relat del consum solidari 
i relat de mares i fills.
El relat de fundació apareix explícitament en dos anuncis de la mostra. En un 
punt anterior ens hem referit al temps mític dels orígens, en els anuncis d’Unicef s’hi fa 
referència en Christmas (2000) en afirmar «Més de 50 anys protegint la infància». Es tracta 
alhora d’un relat de fundació i d’un relat sobre el saber fer de l’organització, a manera de 
sanció de la feina ben feta. és l’únic exemple que hem trobat en la mostra. Hi ha, però, una 
referència a un altre relat de fundació referit a l’empresa Torrons El Lobo (2006): «Des de 
1725 compartint el Nadal», diu l’espot. 
El relat de la Solidaritat eSPortiva apareix, en canvi, en quatre anuncis: els 
dos anuncis protagonitzats pels jugadors del fc Barcelona, i els dos anuncis protagonitzats 
per Pau Gasol i, amb ell, per la nba. Això és: «Barça-Unicef» (2006), «Barça-Unicef toons» 
(2007), «Haití» (2010) i El meu nom és Kimbo (2010). Al nostre parer, es tracta de dos 
 (2006-2011). (A partir de la temporada 2011-2012).
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exemples de màrqueting amb causa, perquè l’organització humanitària s’uneix amb empreses 
esportives de ressò internacional, el Barça i la nba. Tot el que hem escrit en el punt anterior 
sobre les samarretes del fc Barcelona ens podria servir de demostració. 
El relat de la solidaritat esportiva és un relat sobre el personatges i sobre el saber fer 
d’aquests personatges en què actua clarament el mecanisme de la transferència de valors. 
El saber fer esportiu esdevé saber fer humanitari, saber fer solidari de l’organització, dels 
esportistes que hi col·laboren i del propi telespectador.
El relat del conSum Solidari és sempre un relat relacionat amb la matèria. 
La mostra d’Unicef s’inicia amb la versió més ingènua i generalitzada: la venda de targetes 
de Nadal (1986 i 2000). Les targetes Unicef es venen a Espanya des dels anys seixanta i 
són una forma clàssica de recaptació de fons. El relat del consum solidari continua amb un 
anunci força polèmic, Alimenta una esperança (1998) que obria la col·laboració d’Unicef amb 
l’empresa Ram. D’altres exemples són les campanyes amb torrons El Lobo i la multinacional 
Dodot. Es tracta d’un relat sobre el saber fer de l’organització humanitària i de l’empresa 
col·laboradora. Així, per exemple, Ram i Unicef afirmen poder certificar que tots els litres 
de llet donats han arribat al seu destí «fins a l’última gota» (1999). En Viatge (2008), els 
bolquers Dodot recorren mig món fins arribar a Àfrica on aconsegueixen véncer el virus del 
tètan que afecta milers de xiquets d’aquell continent. 
El relat de fundació, el relat de la solidaritat esportiva i el relat del consum solidari 
són relats que apareixen i reapareixen puntualment en la mostra. En canvi, EL relat de 
mareS i fillS la recorre des dels primers anys fins els últims. El trobem en la sèrie de l’any 
1990, és a dir, en les preocupacions de la veu over femenina sobre l’atenció que s’ha de donar 
als xiquets, tant pel que fa a l’alimentació, com als espais i als seus jocs. També es dóna en la 
campanya de 1998 que planteja el problema de les mares que volen donar llet als seus fills. 
Si són mares dels països rics, el problema és que als seus fills no els agrada. Si són dels països 
pobres, que no els en poden donar: «Algunes mares tenen un problema: als seus fills no els 
agrada la llet/Milions de mares no tenen eixe problema». Una dècada després, Dodot recrea 
el mateix relat, el subjecte del qual és sempre una mare preocupada pels seus fills, una mare 
que, en un cas, apareix jugant i mimant el seu nadó; i, en un altre, preocupada pels millors 
bolquers. Aquest relat materno-filial es planteja com un relat sobre les dones i la seua missió 
fonamental, cuidar i protegir els xiquets, tant si parlem del Primer Món com del Tercer Món. 
Fet i fet, es tracta d’un relat sobre la maternitat que, si més no en les representacions de les 
mares dels països rics, hauríem de considerar insistentment sexista. Al nostre parer, a més a 
més, es tracta del relat de la marca Unicef durant el període estudiat, de fet l’hem trobat i 
retrobat en més de la meitat dels anuncis analitzats. Cal dir també que apareix estretament 
relacionat amb la figura retòrica més emprada per aquesta organització, l’oposició. Tant en 
allò referit als personatges com als espais. En referir-nos als personatges podem parlar de 
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xiquets d’ací i de xiquets d’allà, de mares d’ací i de mares d’allà. L’espai es construeix sobre 
una oposició implícita, Primer Món/ Tercer Món, tot i que –com ja hem dit– Unicef no 
utilitza en cap moment la denominació Tercer Món. L’ací és un ací indeterminat. L’allà, en 
canvi, es concreta segons les campanyes en Els Andes, Mauritània, Àfrica, o Haití.
El quadre actancial d’aquest relat presenta com a Subjecte les mares del Tercer Món i 
com a Objecte alimentar i protegir els seus fills. L’Oponent pot ser tant la pobresa de manera 
genèrica com les catàstrofes naturals o els conflictes armats particulars. Els Ajudants són els 
socis d’Unicef o l’anomenada Família Unicef, les persones famoses de qualsevol àmbit que 
col·laboren amb l’organització.
 SUBjECTE  OBjECTE  OPONENT 
 Mares del Tercer Món Alimentar Pobresa
 |  i protegir els seus fills Catàstrofes naturals
 |   Conflictes armats
 AjUDANT  
 Socis Unicef 
                                      } Unicef
 Família Unicef
Relat de mares i fills. Quadre actancial.
Val a dir, però, que l’oposició que estructura bona part d’aquests relats deixa un altre 
Subjecte: les mares del Primer Món que persegueixen el mateix Objecte, si bé tenen Opo-
nents i Ajudants ben diferents. En tots els casos es tracta d’un relat d’amor maternal. Viatge 
(2008) desenrotllà, a més, un relat d’aventures, amb un heroi –els bolquers– que travessa 
mig món fins arribar a Àfrica on s’enfronta amb el villà –el virus del tètan. Després del duel, 
l’heroi aconsegueix lliurar els xiquets del temible virus.
La supremacia femenina en les relacions parentals característica de tota la publicitat 
televisiva (León, 2001: 93), és una constant en els anuncis d’Unicef. Ben curiosament, ens 
trobem davant d’una mare publicitària que a penes té representació visual, però que resulta 
central en tots els relats. Hauríem de parlar, doncs, d’un subjecte sense representació visual. 
De fet, només apareix representada en tres anuncis: en els anuncis de Dodot, encara que 
el darrer siga una animació. Es tracta de mares d’ací que protegeixen els xiquets d’ací però 
que mostren la seua solidaritat amb els xiquets d’allà. En El meu nom és Kimbo, veiem una 
àvia preocupada pel seu nét malalt. En aquests anuncis es confirma també el «mite del pare 
absent» (León, 2001) que es dóna en la publicitat televisiva d’una extensa gamma de pro-
ductes. Mare i fill són presentats com una parella suficient, sense cap consideració respecte 
a l’absència del pare.
tercera part
324
1.3  Els valors
Els valors utòpics de l’organització queden recollits en el propi nom: Fons Internacional 
d’Emergència de Nacions Unides per als xiquets. La utòpia no és altra, doncs, que protegir 
la infància i assegurar que tots els xiquets del món tinguen aliments, sanitat, seguretat, edu-
cació... «Més de 50 anys protegint la infància» diu, de fet, un dels espots (Christmas, 2000).
Aquests valors utòpics fundadors es combinen bàsicament amb els valors pràctics. 
De fet, no hem trobat cap exemple de combinació amb els valors crítics, i només un cas de 
combinació triple, valors utòpics+valors pràctics+ valors lúdics.
Com en la mostra de Cruz Roja, la combinació més repetida és aquella associada al 
màrqueting amb causa, és a dir valors utòpics+valors pràctics. Recordem, breument, els 
exemples:
– Ram i Unicef: «Cada vegada que compres llet Ram, sense que te coste res, estaràs 
enviant llet als xiquets de Mauritània». «Sense que et coste res» és, sens dubte, la consigna 
més repetida per la valorització pràctica.
– El Lobo i Unicef: «Ara amb torrons El Lobo col·labores amb Unicef».
– Dodot i Unicef: «1 envàs = 1vacuna».
L’eix del pragmatisme resulta ser dominant en la valorització de la publicitat televisiva 
d’Unicef. és a dir: individualisme, comoditat, solidaritat indolora. Satisfacció dels anhels 
solidaris gràcies al consum.
La mostra ens permet analitzar una versió particular de l’eix del pragmatisme relacionat 
amb el relat de la solidaritat esportiva i la transferència de valors. Ho veiem en els anuncis 
amb el fc Barcelona i amb Pau Gasol i l’nba. Els valors associats a aquests esportistes d’elit 
(fonamentalment joventut, salut, èxit i sous milionaris) són transferits d’una banda a l’orga-
nització en forma de major proximitat al teleespectador; de l’altra, al propi teleespectador que 
s’identifica amb els esportistes solidaris encara més del que acostuma a fer-ho amb qualsevol 
esportista triomfador.
Per acabar, en Viatge (2008) cal constatar també una combinació axiològica ternària, 
això és, els valors utòpics (vacunar els xiquets contra el virus del tètan) es combinen amb els 
valors pràctics (l’acció solidària no suposa cap compromís més enllà de la compra de bolquers 
Dodot), i amb els valors lúdics (discursivització d’un relat d’aventures amb una colorista i 
alegre animació d’espais i personatges). Com en el cas del relat d’or de cr, podríem parlar 
de pragmatisme lúdic, d’individualisme, consumisme i monetarització de la solidaritat com 
a valors resultants.
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2. Anàlisi intertextuAl. Anàlisi compArAtivA
2.1  Components variables 
Pel que fa als discursos, de bell antuvi, dues iconicitats diferents. Iconicitat fotogràfica 
en la gran majoria de casos, i animació amb dibuixos en diferents anuncis: «Targetes» de 
l’any 2008, «Barçatoons» de 2006, i Viatge de 2008.
En l’actoralització es donen tant les representacions metonímiques dels primers anuncis 
(Panxes, 1989 / Barret, 1991), com les representacions parcials que mostren els xiquets però 
no les mares protagonistes, per exemple en la sèrie de l’any 1990 o en la campany Alimenta 
una esperança de 1998. Els anys dos mil, en canvi, es caracteritzen per una actoralització 
visual més completa. Tanmateix, la publicitat de les targetes de Nadal recorre el camí invers: 
de l’actoralització realista i carregada d’emotivitat de «Targetes» (1986) al fred simbolisme 
visual de Christmas (2000). Un altre element variable és la identitat dels actors, inicialment 
anònims i desconeguts mentre que, en els anys dos mil, hi trobem la Família Unicef, en 
concret actors i esportistes famosos. En qualsevol cas, hauríem de parlar d’evolució més que 
no pas de ruptura.
Els espais mostren també una gran varietat –no-espais, espais no-referencials, espais 
referencials molt generals (països o continents) i espais simbòlics–, tota l’ampla gamma de 
localitzacions desenrotllada en els anuncis de les ongd.
En relació a la temporalitat direm que un element de variació temporal és, en aquesta 
mostra, la referència/no referència a Nadal.
Si ens centrem en els relats, l’evolució és clara també cap a una intensificació creixent, 
durant la darrera dècada, dels relats de consum solidari i de la solidaritat esportiva. El relat de 
mares i fills –el relat de marca– es manté però vinculat al consum, de manera que les mares 
no només han de tenir cura i protegir els seus fills, a més han de comprar aquells productes 
que es presenten com a solidaris, i que prometen ajuda per als xiquets necessitats.
L’anàlisi axiològica ens permet constatar el paral·lelisme amb la mostra de cr analitzada 
en el punt anterior. En ambdues mostres l’evolució axiològica se centra en el pas dels valors 
utòpics als valors pràctics, i a la variada i constant invitació al consum.
2.2  Components invariables
Una aproximació a l’estètica de la marca Unicef ens permet parlar d’identitat cromà-
tica i d’identitat retòrica. La identitat cromàtica té a veure amb l’ús del color blau, constant 
des de principis dels anys noranta, tot i que haja canviat de tonalitat. La identitat retòrica 
atany a l’ús reiterat de les comparacions d’elements dispars, és a dir d’oposicions visuals i 
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sonores relacionades tant amb l’actoralització com amb l’espacialització. Un altre element de 
continuïtat és l’ús de la veu over masculina, tant característic de tota la publicitat televisiva, 
siga d’una ongd o no ho siga.
L’ètica de la marca, per acabar, té a veure amb la presència del relat de mares i fills i del 
paper atorgat a la maternitat. Té a veure, en definitiva, amb la femenització de la protecció 
de la infància que se’n deriva, i de l’autoritat atribuïda, paradoxalment, al discurs masculí. 
Té a veure amb la solidaritat lligada al consum que desenrotllen bona part dels anuncis, des 
de la polèmica i exitosa campanya de la llet Ram a finals dels anys noranta fins la data de 
clausura de la nostra mostra.
3. Anàlisi extrAtextuAl. Màrqueting Amb cAusA i AliAnces esportives
En la mostra d’Unicef hem reunit cinc casos de màrqueting amb causa, és a dir de 
col·laboració de l’organització amb una empresa per vendre algun producte i recaptar fons.
La primera campanya correspon a dos anuncis dels anys 1998 i 1999 i fou realitzada 
juntament amb la marca Ram. Fou una campanya molt criticada per la crudesa de les imatges 
mostrades en el primer anunci dels dos que formaren la campanya. Aquella polèmica col-
laboració començà a principis de 1998, moment en què Lactaria Española –propietària de 
la marca Ram– i Unicef llançaren una campanya centrada en la desnutrició infantil. Com 
han explicat Juan Luis Martínez i David Allen,6 la campanya formava part d’una meditada 
estratègia de reposicionament i revitalització de la marca Ram que en aquell moment ocupava 
la quarta posició en el mercat, darrere de Puleva, Central Lechera Asturiana i Pascual. L’any 
1995, Leyma, una xicoteta companyia lletera gallega, havia comprat Lactaria Espanyola SA, 
empresa pública de l’antic grup Tabacalera, que accumulava pèrdues des de feia 10 anys. La 
compra incloïa la marca Ram que era molt coneguda però que no tenia un posicionament 
clar entre les marques de la competència. Les seues principals competidores, en canvi, havien 
sabut apropiar-se de sòlids arguments de venda: Puleva, la nutrició; Central Lechera Astu-
riana, la qualitat vinculada a la procedència del producte; Pascual, la qualitat relacionada 
amb el procés d’elaboració. A la forta competència, calia afegir també l’estacionalitat de la 
demanda, és a dir el descens del consum als mesos d’estiu que, a més a més, són els mesos 
en què una vaca produeix major quantitat de llet, la qual cosa feia inevitable la revisió cíclica 
dels preus. Fou en aquestes circumstàncies que Leyma es proposà de reposicionar la marca 
Ram com a una marca solidària.
6. <www. transdisciplina.tripod.com>.
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Segons Martínez i Allen, a més de millorar la seua imatge, Ram aconseguí duplicar 
les seues vendes gràcies a haver sabut transformar l’argument de compra dels clients. La 
consigna implícita fou: deixa de comprar només llet, compra llet solidària. El resultat es pot 
avaluar a tres nivells:
1) una millora de la imatge de l’empresa
2) la ruptura de stock en molts establiments
3) la desestacionalització dels preus
En la segona fase de la campanya, Ram i Unicef inclogueren en els anuncis i en tots 
els bricks del producte una adaptació de la Convenció dels Drets del xiquet que l’any 1999 
celebrava el desè aniversari. Dotze punts sobre els drets dels xiquets i el següent comentari: 
«Aquests són els seus drets, i no hi ha dret que no es complisquen ni els més elementals. 
Per això, cada vegada que compres productes Ram, nosaltres enviarem llet als xiquets que 
més ho necessiten. Per a que cap xiquet haja de treballar per a menjar. Per a que algun dia 
no hi haja cap xiquet sense llet». Ram havia deixat de ser una marca més i havia trobat un 
argument diferenciador, un posicionament en el mercat.
El tercer anunci de MaC, és l’anunci fet conjuntament per Unicef i Turrones El Lobo 
que fou el resultat d’un conveni de col·laboració de cinc anys. Segons aquell conveni durant 
el primer any l’empresa de torrons havia de fer una donació a Unicef de 40.000 euros. La 
Memòria 2005 d’Unicef,7 recull que l’empresa torronera es comprometé a donar a partir del 
segon any el 0,7% de la facturació neta nacional si aquesta superava la quantitat garantida 
per a l’any. D’altra banda, d’aquell conveni nasqué també un acord de col·laboració amb 
l’agència de publicitat Estudios Creación Gente que realitzà gratuïtament els anuncis rela-
cionats amb aquell conveni de col·laboració.
La marca Dodot signà igualment un acord de patrocini amb Unicef que incloïa diferents 
campanyes de màrqueting amb causa. La campanya consistia en donar una vacuna contra el 
tètan neonatal per cada envàs venut de bolquers o de tovalloles Dodot marcats amb el logo 
corresponent. Prova d’aquell acord són els dos anuncis dels anys 2007 i 2008.
En definitiva, podem dir que, amb els anys, Unicef ha venut tota mena de productes, 
de llet a bolquers (totdós estretament relacionats amb la infantesa), tot passant pels torrons, 
el producte més emblemàtic de la data màgica de la solidaritat televisiva: el Nadal.
Canviant d’àmbit, val a recordar que la fitxa inicial de presentació recull que un 5% del 
pressupost anual d’Unicef prové d’aliances esportives. No és d’estranyar, doncs, que aquests 




de masses, el futbol i el bàsquet d’alta competició, i amb dos clubs de ressò internacional: el 
fc Barcelona i els Lakers de Los Ángeles.
Els dos anuncis Barça-Unicef dels anys 2006 i 2007 responen –de igual manera que 
hem vist en els exemples anteriors– a un projecte de reposicionament del fc Barcelona com 
a equip de futbol d’àmbit global. L’agència Contrapunto, encarregada de la realització dels 
espots, ho explicava extensament i diàfana en el seu web: «El FC Barcelona necessita obrir 
mercats, necessita ser el club millor valorat en països com ara xina, Mèxic o eeuu, per això 
necessita passar de ser més que un club des d’un punt de vista local, polític o històric a ser 
més que un club des d’un punt de vista humanitari, global». L’estratègia publicitària consistí 
en pagar (enlloc de cobrar) per portar publicitat en la samarreta. L’acord signat l’any 2005 
amb Unicef comportava que els jugadors havien de lluir el logosímbol de l’organització en 
la samarreta, alhora que el el club donaria el 0,7 del seu pressupost a l’organització huma-
nitària a través de la Fundació fc Barcelona. Per donar a conéixer aquell original acord es 
realitzà un espot de 45'' difós en més de 52 països. La campanya s’inscrivia en el marc del 
Objectius de Desenvolupament del Mil·lenni. El web de Contrapunto explica al respecte que 
«la Fundació i el fc Barcelona volen contribuir a la consecució dels odm per a l’any 2015. 
Els eixos de treball principals són la lluita contra la sida, l’educació universal i la reducció 
de la mortalitat infantil». 
L’acord continua a hores d’ara, amb algunes variacions a les quals ens hem referit en 
el punt 1.1.5 d’aquesta anàlisi. Al nostre parer, l’acord Barça-Unicef hauria de considerar-se 
una nova manifestació del MaC: el Barça a més de guanyar intangibles vol vendre samarretes; 
Unicef vol aconseguir quantioses donacions econòmiques.
Pel que fa al bàsquet, val a dir que els dos espots protagonitzats per Pau Gasol foren 
realitzats per l’agència jwt (J. Walter Thompson). Una agència que des dels seus orígens ha 
utilitzat profusament famosos per a vendre qualsevol producte. L’any 1929 associà el sabó 
Lux a les estrelles del cine de Hollywood. Amb aquella astuta estratègia va aconseguir que 
cap altra marca rival puguera utilitzar còmodament d’altres estrelles, perquè corria el risc 
que l’audiència pensara que era un nou anunci de Lux. jwt aconseguí transferir els valors 
associats a les estrelles del cine al sabó Lux (Ferrés, 1996). La mateixa transferència de valors 
que es busca amb l’aparició d’esportistes famosos en la publicitat d’Unicef. 
Les campanyes de màrqueting amb causa, en el doble vessant que acabem de veure, ens 
poden ajudar a entendre l’increment del pressupost de l’organització al llarg de les darreres 
dècades, fins la crisi econòmica actual.
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UNICEF (1986-2010)
– FIGS. 30 a 46 –
Fig. 30. «Targetes» (1986).
Fig. 31. Panxes (1989).
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Fig. 32. Nutrició infantil (1990).
 Fig. 33. Jocs (1990). Fig. 34. Atenció a la infància (1990).
Fig. 35. Barret (1991).
Fig. 36. Alimenta una esperança. Ram-Unicef i (1998).
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Fig. 37. Alimenta una esperança. Ram-Unicef ii (1999).
Fig. 38. Christmas (2000).
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Fig. 39. «El Lobo-Unicef» (2006).
Fig. 40. «Barça-Unicef» (2006).
Fig. 41. «Cartoons Barça-Unicef» (2006).
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Fig. 42. «Dodot-Unicef» I (2007).
Fig. 43. «Dodot-Unicef» II (2008).
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Fig. 45. «Haití» (2010).
Fig. 46. El meu nom és Kimbo (2010).
Fig. 44. «Ana Duato/Imanol Arias» (2008).
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9.3 RELAT PEDAGòGIC/ RELAT D’IDENTITAT: INTERMÓN OXFAM 
  (1988-2010)
FITxA DE PRESENTACIó
Any de fundació: 1956 (Inicialment amb el nom Missió i desenvolupa-
ment).
 1986: Fundació Intermón; 1997: Intermón Oxfam.
Àmbit de treball: Projectes de cooperació per al desenvolupament, acció 
humanitària, comerç just.
Núm. de socis (any 2009): 224.1278
Núm de voluntaris (any 2009): 1946 
Pressupost (any 2009): 79.758.000 euros
Origen financiació: 66% ingressos privats, 34% ingresos públics
1r anunci de televisió de la mostra: «El Txad» (1988)
Número d’anuncis de la mostra: 22
Anuncis de màrqueting amb causa en la mostra: ––
Fonts de la mostra: Intermón Oxfam (19), gravacions de TV (1) i  
youtube (2).
Agències publicitàries: Ogilvy&Mather Direct, Ogilvy One, cP Pro-
ximity, Delvico Bates, fcb Tapsa, Casadevall Pedreño, Grey.
1. Anàlisi textuAl
1.1  Els discursos: Mecanismes de discursivització
La mostra d’Intermón Oxfam està formada per 22 anuncis difosos, en diferents cade-
nes de televisió, entre els anys 1988 i 2009, tot i que ens referirem també a tres anuncis dels 
anys 2007, 2008 i 2010, destinats només a internet però als quals atorguem gran rellevància 
com a complement de l’anàlisi que volem desenvolupar. La font principal de la mostra ha 
estat la pròpia organització que, en el seu moment, ens va facilitar 19 anuncis realitzats entre 
1988 i 2007. La resta d’anuncis procedeixen de gravacions de televisió (1) i de descàrregues 
de Youtube (2).
8. Segons l’espot titulat Peix, l’any 1997 tenia 114.000 socis. En deu anys, per tant, l’augment hauria estat 
molt significatiu, de més de 100.000 socis.
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La mostra comença amb dos anuncis de finals de la dècada dels vuitanta. El primer 
de l’any 1988 («El Txad»), i el segon de 1989 («Més val previndre...»). A partir de 1994 





1998 Llavor, 2.000 pessetes
1999 «Helena Zefanias»
En total, cinc anuncis de la dècada dels noranta. Serà, per tant, a la dècada dels 2000 





2003 Sóc io / «Portar-los a l’escola /
 «Timbre»
2004 «Darrere de Mariata»
2005 «Tsunami» / «Gra de café» / «Sindu» / «Índia»
2006 «50 anniversari»
2007 «Màgia de Nadal»
2009 «Llauradors d’Ecuador» / «Aigua Ecuador»
Aquesta senzilla enumeració, ens permet observar la importància de dos anys en la pu-
blicitat d’Intermón Oxfam: l’any 2003 i l’any 2005. Més endavant tindrem ocasió d’analitzar 
el perquè. A grans trets, les campanyes analitzades són campanyes de captació de donatius, 
campanyes de captació de socis i campanyes institucionals.
No hi hem inclós (per no haver pogut trobar-ne cap) campanyes televisives de màr-
queting amb causa, tot i que tenim constància de diferents campanyes realitzades en d’altres 
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mitjans com ara la premsa, per exemple amb Electrodomésticos Bosch, dkv Seguros, o la 
campanya «Junts per Àfrica». L’any 2002, en el moment del canvi de la pesseta a l’euro, tres 
grans ongd –Cruz Roja, Intermón Oxfam i Médicos sin Fronteras– amb la col·laboració 
de nombroses empreses i institucions, com ara, Coca-Cola, mrw, Banc de Santander o 
Caixa Catalunya, proposaren a la societat espanyola que donara totes les pessetes oblidades 
en butxaques i calaixos a projectes de cooperació amb Àfrica.9 Aquella iniciativa fou deno-
minada «Junts per Àfrica» i suposà una fita en els usos del màrqueting amb causa entre les 
ongd que treballen a l’Estat espanyol.
En relació a les agències de publicitat, cal dir que en tres casos, els anuncis apareixen 
signats. Els dos primers «El Chad» (1988) i «Més val previndre...» (1989) foren realitzats 
Ogilvy&Mather Direct. Inusitadament en la publicitat televisiva, en els primers plans apareix 
el nom de l’agència. Com en Llavor, 2.000 pessetes realitzat per l’agència Ogilvy One el nom 
de la qual apareix en una sobreimpressió en els plans inicials. D’altra banda, l’anunci Sóc io 
(2003), que suposà un gir de 180º en la línia publicitària de l’organització, fou realitzat per 
l’agència fcb Tapsa-Barcelona. Intermón Oxfam ha treballat també amb d’altres agències de 
renom en el sector publicitari com ara, Delvico Bates, Casadevall Pedreño o Grupo Grey. I, 
en els darrers anys, amb Estimado José Alfredo, The Love Comes, Elogia o Directa&mente.
1.1.1  Actoralització 
La primera figuració humana que trobem en els anuncis d’Intermón és un primeríssim 
primer pla, en blanc i negre, d’un nadó negre d’ulls grans que mira a càmara mentre intenta 
mamar, agafat a la mamella d’una dona que suposem la seua mare. Pertany a un anunci 
de l’any 1988, titulat «El Txad». En les primeres campanyes d’Intermón Oxfam apareix 
sempre un xiquet negre, gran o menut, que mira, tristament, a càmara. El xiquet, sol o en 
grup, acostuma a aparèixer tant a l’inici com al final de l’espot (FIG. 47). Així, «Més val 
previndre» (1989) comença i acaba –en perfecta circularitat– amb un primeríssim primer 
pla dels ulls d’un xiquet que miren a càmara (FIG. 48). Com en l’anunci anterior es tracta 
d’imatges en blanc i negre.
A partir de l’any 1995, els xiquets negres tristos, desnodrits, malalts, esdevenen xiquets 
somrients, xiquets que van a l’escola, xiquets alegres que saluden i miren a càmara. Invaria-
blement, busquen el teleespectador, l’interpel·len.
D’altra banda, els anuncis d’Intermón Oxfam, ara i adés, estan plens de treballadors 
del camp, hòmens i dones llauradors (FIG. 49). Així, trobem plans sencers però també plans 
9. José Castillo Navarro i Ramón Rueda López analitzen extensament aquella campanya en l’article titulat 
«El marketing con causa, el marketing social y la campanya Juntos por África» (Nieto, 2002).
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detalls de mans mentre realitzen les feines del camp: sembren, llauren, cullen, netegen la 
terra... «Persones que han aprés a ser llauradors per poder menjar», segons explica el primer 
anunci de la mostra. Hi trobem igualment pescadors que preparen un ham o que llancen 
la xarxa... (FIG. 51/ FIG. 54). I mestres que ensenyen, dins i fora de les aules (FIG. 48/ 
FIG. 50). En tot cas, persones anònimes que necessiten la nostra ajuda. Es tracta de per-
sones actives, en plena realització d’un treball. La veu over de «Happy birthday» (1995-96) 
és un bon resum del que hauria de suposar l’ajuda: «podran alimentar les seues famílies, els 
seus fills aniran a l’escola, aconseguiran formació sanitària (...) Amb la teua ajuda seguirem 
treballant pel futur del Tercer Món». Al final de l’anunci, però, un pla picat mostra un grup 
de xiquets somrients els quals saluden a càmara amb les seues mans (FIG. 50). Una nova 
concessió a l’emotivitat a través de les imatges infantils.
Podem dir, per tant, que els primers actors dels anuncis d’io són els potencials benefi-
ciaris anònims de l’ajuda. Hòmens i dones treballadors, xiquets que van a l’escola o que reben 
atenció sanitària gràcies a Intermón, que s’autodenomina «Fundació per al Tercer Món» en 
els logos dels diferents anuncis, des de l’any 1994 fins a l’any 2001. 
En el lèxic corporal dels anuncis analitzats tenen gran importància les mans: mans 
adultes que es cobreixen el rostre en senyal de dolor (1989); mans adultes que treballen els 
camps (per exemple, 1988, 1989, 1994); que ajuden en la construcció de pous... mans de 
xiquets que saluden la càmara que els està enregistrant (1995). Tanmateix, hi ha un anunci 
on les mans tenen un paper metonímic fonamental. L’anunci en qüestió no és un altre que 
Peix, de l’any 1997. Comença amb una mà estesa que demana almoîna. En el pla següent, 
un pla detall com l’anterior, entra en camp una altra mà que deixa sobre la primera un peix 
(FIG. 51). Continuem amb els plans detalls, primer, unes mans que preparen l’ham, tot 
seguit unes mans que llancen una xarxa a l’aigua. L’anunci acaba amb un pla general picat 
que deixa veure dos pescadors en una barca, al bell mig d’un riu, o del mar. Pla detall de 
la mà que demana, pla detall de la mà que dóna: reenviaments metonímics de les persones 
necessitades del Tercer Món i dels donants del Primer Món, per antonomàsia la mà de tots 
els possibles teleespectadors donants. Si la veu over parla, inconcretament, d’ajuda per a 
subsistir, les imatges concreten l’ajuda: primer alimenten l’home amb un peix, després rec-
tifiquen i li ensenyen a pescar. No deixa de sorprendre que Intermón Oxfam, o qualsevol 
altra organització, haja d’ensenyar a pescar els pobles riberencs d’un país d’Àfrica o d’arreu 
del món. Si en la pàgina anterior parlàvem de «persones que han aprés a ser llauradors per 
poder menjar», ara podríem referir-nos a persones que han aprés a ser pescadors per poder 
menjar. Així, si més no, ens ho expliquen els anuncis d’Intermón.
Llavor, 2.000 pessetes (1997-1998), l’anunci següent, arranca d’una metàfora verbal 
potenciada per la corresponent metàfora visual. La metàfora verbal diu: «El teu donatiu serà 
la millor llavor». I, en efecte, les imatges mostren una bola de bitllets de 2.000 pessetes que 
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cau sobre una terra groga i resseca, i la fa florir com si es tractara de la millor llavor (FIG: 
52). La metàfora es completa amb imatges en blanc i negre d’hòmens que treballen la terra 
i, com a darrer pla, un xiquet somrient que mostra un cabaç amb la collita.
Al bell mig de tants personatges anònims –genèricament denominats «milers de famílies 
del Tercer Món» (1997-1998) o «els més pobres de la terra» (2000)–, algunes de les persones 
receptores de l’ajuda són presentades pel seu nom propi:
– Elena Zefanias qui, en un anunci de l’any 1999, ens parla dels projectes d’Intermón 
a Moçambic (FIG: 53).
– Mariata (2004), de qui la veu over conta que té set néts per alimentar i un camp 
devastat per la sequera (FIG. 60).
– Sindu (2005). La veu over explica que «La Sindu té vuit anys i pinta l’aigua de color 
taronja, com la del seu riu».
Es tracta de models diferents d’actorialització: front a l’anonimat, la personalització, 
això és, la presència d’actors amb nom propi. Com veurem més endavant, en el cas d’Elena 
Zefanias, a més de nom, el personatge té també veu.
Hi ha un anunci que podem considerar síntesi i cloenda d’aquesta dècada publicitària 
d’Intermón. Ens referim a «500 pessetes» de l’any 2001, que inclou tres exemples per tal 
d’explicar la mateixa idea: que amb 500 pessetes al mes es pot ajudar els més pobres de la terra.
– Primer exemple: Donar un peix, és a dir donar de menjar vs ensenyar a pescar. 
Retrobem, doncs, la idea desenvolupada a Peix (1997). En la primera part veiem la 
silueta d’un home major amb posat trist i melancòlic (FIG. 54) Passem a un primeríssim 
primer pla de l’home, seguit del primeríssim primer pla d’un xiquet de mirada trista. En pla 
detall, unes mans tallen un peix. L’home trist aprendrà a pescar, el xiquet aprendre a som-
riure, com la resta de la família, una xiqueta i una dona.»Si dónes de menjar una persona, 
tindrà aliment per a un dia. Però si li dónes els mitjans per pescar podrà alimentar-se ell i 
la seua família la resta de la seua vida». En el darrer pla, l’home mira a càmara i mostra una 
xarxa plena de peixos. En la part inferior dreta de la pantalla s’hi veu també el logotip de 
l’organització que ha fet possible el canvi. Tot seguit, una fosa en negre que tanca el primer 
exemple i dóna pas al segon.
L’aparició d’un peix com a metonímia de subsistència en aquest anunci, s’hauria de 
completar amb la càrrega simbòlica del peix en la tradició cristiana, i amb el fet que l’origen 
d’Intermón va lligat a la Companyia de Jesús. Un peix fou, de fet, el símbol emprat pels 
primers cristians per representar Jesucrist. En el cas de l’anunci sembla una manera simbòlica 
de recordar els orígens de l’organització.
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– Segon exemple: Donar una mica d’aigua vs construir un pou.
En aquesta ocasió, s’utilitza l’actoralització femenina. Hi veiem una dona amb un 
nadó al braç, el nadó té set, es veu com la dona deixa caure sobre els llavis del xiquet unes 
gotes d’aigua que regalima dels seus dits (FIG. 54) Gràcies a l’ajuda d’Intermón s’hi podrà 
construir un pou que donarà aigua i jocs a un grup de xiquets. «Si li dónes una mica d’ai-
gua, apagaràs la seua set una vegada, però si dónes a Intermón 500 pessetes al mes, ajudaràs 
a construir un pou que donarà aigua potable als seus fills i els protegirà de malalties que 
maten milers de persones cada dia». Un xiquet mira a càmara, agraït. A continuació, es fa, 
novament, una fosa en negre.
– Tercer exemple: Donar blat vs donar llavors.
Actorialitzen aquest anunci unes dones joves que treballen la terra amb els nadons 
penjats a l’esquena.»Si li dónes una mica de blat, tindrà per a menjar uns dies. Però amb 
500 pessetes al mes disposarà de les llavors i ferramentes necessàries per conrear el seu propi 
aliment i el de futures generacions. Les persones del Tercer Món no volem viure d’almoina. 
L’únic que volen és treballar per eixir de la pobresa i tindre una vida digna i independent».
Els tres exemples acaben amb imatges de xiquets. Val a dir també que Intermón ha 
passat a anunciar-se com a «Membre d’Oxfam Internacional».
Drets, un anunci de l’any 2002, suposa una ruptura pel que fa a l’actoralització i 
també en la metaforització i conceptualització que havia caracteritzat la publicitat televisiva 
d’Intermón. Els actors no són llauradors, ni pescadors, ni mestres, ni xiquets... han passat 
a ser professionals, treballadors amb drets que cal exigir. Són hòmens d’ací i hòmens d’allí, 
professionals que haurien de tindre els mateixos drets. S’hi reivindica la igualtat d’oportu-
nitats per a tots els hòmens, dones, xiquets i xiquetes del món.
Amb Sóc io (2003) es confirma la ruptura i s’enceta de ple una nova època publicitària 
amb noves estratègies discursives. El primer canvi correspon a l’actoralització que passa dels 
beneficiaris o dels treballadors d’Intermón als socis de l’organització. Sóc io presenta quatre 
personatges: un xic jove, de cabell negre vestit amb camisa blanca; una dona major; un home 
de mitjana edat amb canes i barba blanca; i una xica jove. Els quatre apareixen mirant-se a 
l’espill (FIG. 57). La nova conceptualització es centra en les sigles io que representen un 
joc de paraules entre la nom de l’organització i el soci que se sent part d’un col·lectiu. La 
metàfora de l’espill al·ludeix a la dualitat entre el jo egoista i el jo altruista (Lucerga, 2005). 
L’acte de mirar-se a l’espill suposa per als personatges un moment de reflexió previ a la decisió 
que s’espera d’ells (i dels teleespectadors), i que no és altra que fer-se socis de l’organització. 
La metàfora de l’espill, es mantindrà en diversos anuncis posteriors.
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L’actoralització dels socis es manté en els anuncis dels anys 2003 i 2004, «Portar-los a 
l’escola» (FIG. 58),»Timbre» (FIG. 59). Tanmateix, «Darrere de Mariata» (2004) recupera 
els beneficiaris de l’ajuda com a actors principals (FIG. 60) fins el final de la mostra.
En els anuncis d’io, els cossos signifiquen fonamentalment a través de les mans i dels 
ulls, de la mirada. Les cares famèliques dels primers anuncis desapareixen i queden només 
les mans que demanen o es queixen en els seus gestos i moviments. I els ulls –sobretot in-
fantils– que miren, que interpel·len insistentment el teleespectador.
1.1.2  Espacialització: els escenaris
El primer anunci de la mostra d’Intermón comença amb una silueta d’Àfrica que s’oposa 
a la silueta d’Espanya mentre una veu over masculina diu: «Vosté i la seua família podrien 
passar fam si visqueren al Sahel». La dixi espacial és, per tant, precisa i referencial: Àfrica i 
El Sahel. En el segon anunci, en canvi, es parla genèricament del «Tercer Món», denomina-
ció que resulta central a l’hora d’abordar l’espacialització d’aquesta organització, en contrast 
amb allò que hem vist en analitzar les mostres de cr i Unicef les quals no l’utilitzen en cap 
moment. A més, en els primers anuncis, Intermón acompanya el seu nom amb una mena 
d’aposició: Fundació per al Tercer Món. 
Tercer Món no és, però, l’única denominació genèrica que hi trobem, així en Llavor, 
2.000 pessetes (1997-1998) es parla dels «països més pobres del Sud». El terme Sud «supera 
la referència política a la guerra freda, implícita en l’anterior, i apunta cap a la dimensió 
econòmica i també a la pròpiament geogràfica, posat que la major quantitat de persones en 
situació de pobresa i desigualdat viuen en països de l’hemisferi sud» (Saiz Echezarreta, 2010: 
403). El Sud i el Tercer Món són, doncs, els macroespais genèrics on se situen els anuncis 
d’Intermón. Són alhora els espais de la carència i els espais del treball de l’organització. Més 
extensa i genèrica encara resulta la denominació que trobem a 500 pessetes (2000), on es 
parla de la Terra, dels «més pobres de la Terra». 
Atenent la tipologia emprada anteriorment, podem diferenciar amb claredat entre 
espais no-referencials, espais referencials i espais metafòrics i simbòlics.
Els espais no-referencials s’associen clarament amb l’actoralització més característica 
d’Intermón. Terres de conreu, hivernacles, graners, pous... si es tracta de llauradors. Un riu, 
el mar, la costa... si es tracta de pescadors. Escoles, si ens referim als xiquets. I, a més, cases 
i els espais de l’assistència sanitària, consultes mèdiques, hospitals, quiròfans...
Pel que fa als espais referencials, hem esmentat ja la silueta d’Àfrica («El Txad», 1988. 
FIG. 47). En «Grans coses» (1994), hi haurem d’afegir Txad i Moçambic. Moçambic és 
igualment l’espai al·ludit a «Helena Zefanias» (1999) i a «Portar-los a l’escola» (2003). D’al-
tres localitzacions referencials són el sud-est asiàtic, «Tsunami» (2005), on, a més a més, la 
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veu over al·ludeix a «més de trenta països» on treballa l’organització. D’altra banda, «Sindu» 
(2005) se situa –pel que fa al registre sonor– a Etiòpia; «Índia» (2005), a Pune; «Màgia 
de Nadal» (2007) a Burundi; i els dos darrers anuncis de la mostra als pàrams d’Ecuador 
(2009). Àfrica, Àsia i Sud-Amèrica constitueixen, doncs, les coordenades espacials del treball 
de l’organització.
Tanmateix, allò més significatiu de l’espacialització en els anuncis d’io té a veure potser 
amb la metaforització, això és, amb les metàfores de caire espacial que s’hi construeixen a 
partir de dues oposicions: dalt/ baix; dins/ fóra. Seguint Lakoff (1986), podríem parlar de 
metàfores d’orientació o espacialitzadores. 
La primera oposició metafòrica s’ha de relacionar tant amb la planificació com amb 
l’actoralització, és a dir amb els plans picats que s’utilitzen per presentar els xiquets d’anun-
cis com ara: «Val més previndre» de l’any 1989 (FIG. 48), «Portar-los a l’escola» de 2003 
(FIG 58), «Tsunami» de 2005 (FIG. 61) o «Índia» de 2005 (FIG. 64). L’angulació obliga 
els xiquets a mirar de baix a dalt. és a dir, d’una posició d’inferioritat a la posició de supe-
rioritat que ocupa el teleespectador. I, cal dir-ho també, qui els grava. La conseqüència que 
se’n deriva és que «dalt» significa riquesa/ «baix» significa pobresa. «Dalt» és ajuda. «Baix» 
és necessitat i fam.
La segona oposició apareix primer en la veu over de 500 pessetes, l’any 2000: «Les per-
sones del Tercer Món no volen viure d’almoïna. L’únic que volen és treballar per a eixir de 
la pobresa». Després, constitueix la base visual i sonora d’un anunci de l’any 2002 que hem 
titulat, precisament, Entrar-eixir: «Entra en Intermón Oxfam i moltes persones eixiran de 
la seua situació (...) Fes-te soci. Si tu entres, moltes persones podran eixir endavant». «Dins» 
i «fora» assoleixen una doble dimensió. Per al teleespectador, «dins» és dins de l’organitza-
ció. Entrar és fer-se soci d’Intermón. Dins és un espai de solidaritat i col·laboració, mentre 
que fora és l’espai de la indiferència. «Entres?», pregunta la veu over en el darrer pla. Per a 
les persones del Tercer Món, pel contrari, «dins» hi significa pobresa, necessitat, fam. La 
pobresa, la fam, les necessitats són «dins». La bona alimentació, la sanitat, els drets laborals 
són «fora». Eixir és eixir endavant. io conceptualitza d’aquesta manera la pobresa, i la pròpia 
organització, com a espai, com a lloc on es pot entrar i d’on es pot eixir. 
Drets (2002) planteja, clarament, una altra oposició espacial: ací i allí. «Ací» és el lloc 
on tenim tots els drets. Allí és el lloc on manquen els drets. Es tracta d’una oposició que de 
manera ímplícita es dóna en nombrosos anuncis de la mostra, per exemple en el primer –«El 
Chad», 1988–, on la veu over diu: «Vosté i la seua família podrien passar fam si visqueren 
en el Chatel, on milions de persones ven amenaçada la seua existència...». O en «Portar-los 
a l’escola» (2003): «Ells porten els seus xiquets a l’escola. Com tu. Perquè saben que sense 
educació no hi ha futur. Per això també porten a xiquets del Tercer Món a l’escola».
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Llavor, 2.000 pessetes (1997-1998), arranca d’una metàfora verbal potenciada per la 
corresponent metàfora visual. La metàfora verbal diu: «El teu donatiu serà la millor llavor». 
I, en efecte, les imatges mostren una bola de bitllets de 2.000 pessetes que cau sobre una 
terra groga i resseca, i la fa florir com si es tractara de la millor llavor (FIG: 52). Una nova 
metàfora d’arrel bíblica –evocació de la paràbola del sembrador– que es completa amb imatges 
en blanc i negre d’hòmens que treballen la terra i, com a darrer pla, un xiquet somrient que 
mostra un cabaç amb la collita.
A grans trets, podem dir que en la mostra d’Intermón Oxfam la concreció espacial 
lligada al Tercer Món es barreja amb termes i imatges genèrics, referencials o no-referencials, 
i metàfores de caire espacial.
1.1.3  Temporalització
En analitzar la publicitat d’Intermón Oxfam hem disposat de la datació exacta de 
l’emissió de la majoria dels seus anuncis. De manera que podem constatar la centralitat dels 
Nadals en bona part dels anuncis de la mostra (1989 / 1994 / 1995 / 1996 / 1997-1998 / 
1999 / 2003 / 2005 / 2007), a banda de les referències discursives explícites a aquestes dates 
que es donen també en dos anuncis: «Aquest Nadal el teu donatiu serà el millor regal» (1989) 
i «Tant de bo la màgia de Nadal arribara a tot arreu» (2007).
Els Nadals poden ser, doncs, tant el temps d’emissió com el temps del discurs, o totes 
dues possibilitats alhora. Els Nadals són, a més, el temps simbòlic de l’emotivitat i la genero-
sitat que busca la resposta immediata del teleespectador. Per tant, la primera constatació sobre 
la dixi temporal ha de ser l’estacionalització de l’ajuda, en dos moments, Nadals, el temps 
solidari per antonomàsia, el temps de la dàdiva; i, en alguns altres casos, els mesos d’estiu.
Podríem parlar també d’urgència performativa de baixa intensitat que es concreta 
en tota una sèrie d’imperatius que van repetint-se en diferents anuncis, al llarg dels anys: 
«telefona» sovint acompanyat de l’adverbi «ara», estretament lligat a la urgència discursiva; 
«fes-te soci», «ingressa», «fes-lo efectiu»... D’altra banda, hi apareix la referència constant al 
futur, moment crític en què es complira la utopia de procés que constitueix la base d’aquesta 
mena de plantejaments. 
Així en 50 anniversari (2006) es diu: «Per millorar el seu present, per canviar el seu 
futur»/ «Per ajudar avui. Per a que algun dia ningú no necessite ajuda».
500 pessetes (2000) s’estructura a partir de diverses oposicions temporals:
– Un dia vS la resta de la vida: «Si dónes de menjar a una persona, tindrà aliment 
per a un dia. Però si li dónes els mitjans per pescar, podrà alimentar-se ell i la seua família 
la resta de la seua vida».
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– Una vegada vS sempre, cada dia: «Si li dónes una mica d’aigua, alleugiràs la seua set 
una vegada, però si li dónes a Intermón 500 pessetes al mes, ajudaràs a construir un pou que 
donarà aigua potable als seus fills i els protegirà de malalties que maten milers de persones 
cada dia».
– Uns dies vS generacions futures: «Si li dónes una mica de dacsa, tindrà per a menjar 
uns dies. Però amb 500 pessetes disposarà de llavors i ferramentes necessàries per conrear el 
seu propi aliment i el de futures generacions». Aquesta idea es repeteix després a 50 anni-
versari (2006) en afirmar: «Per a un dia. Per a diverses generacions».
La urgència va lligada sobretot a les emergències com es pot constatar en l’anunci titu-
lat «Tsunami» (2005) que comença amb una referència temporal concreta i precisa: «L’any 
passat». Tot seguit, Intermón Oxfam estableix una comparació d’una cruesa verbal poc 
habitual en la seua publicitat televisiva. En parlar de la tasca humanitària de l’organització, 
el veu over afirma que estan «intentant evitar que cada tres segons muira un xiquet. Això 
equival a un tsunami cada nou dies». Relacionat o no amb les emergències, cal entendre el 
temps de la urgència performativa com un temps disfòric, obert a l’actuació immediata del 
telespectador, qui pot convertir-lo en el temps eufòric de l’ajuda, i la celebració de l’ajuda. 
La urgència canvia el seu sentit en els dos anuncis de 2009, que conclouen amb una 
ordre ben diferent a les anteriors: «Reacciona». Davant de la pobresa, reacciona. Davant la 
injusta repartició de l’aigua, reacciona.
1.1.4  Veus de l’enunciació
a) Veu over masculina
«El Txad» (1988), «Val més previndre...» (1989), «Grans coses» (1994), «Happy 
birthday» (1995), «Peix» (1997), Llavor, 2.000 pessetes (1997), «Helena Zefanias» (1999), 
500 pessetes (2000), «Entrar-eixir» (2002), «Portar-los a l’escola» (2003), «Darrere de Mariata» 
(2004), «Tsunami» (2005), «Sindu» (2005, «Índia» (2005), «Màgia dels Nadals» (2007), 
«Llauradors d’Ecuador» (2009), «Aigua Ecuador» (2009).
Es tracta de la veu dominant, sovint es combina amb els textos escrits en pantalla. La 
veu over masculina representa el saber i l’autoriat i, fins i tot, s’empra per tancar i completar 
enunciats d’un personatge, seria el cas de l’anunci protagonitzat per Helena Zefanias.
b) Veu over femenina
Es dóna només en dos espots de principis dels anys 2000: Drets (2000) i «Timbre» 
(2003). En el cas de «Timbre» pot relacionar-se –com hem fet en anàlisis anteriors– amb la 
feminització dels assumptes relacionats amb la infantesa, com l’escolarització dels xiquets.
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c) Veu dels personatges
El primer exemple de la mostra en què un personatge té veu pròpia és «Helena Zefa-
nias» de l’any 1999. Com escriu Vanesa Saiz Echezarreta (2010: 427), hem pogut constatar 
que «són molt pocs els anuncis en què els altres i les altres tenen veu, en què poden parlar 
directament». Són les veus denegades de la publicitat de les grans ongd. D’altra banda, 
«el seu testimoni sol estar absent, encara que sabem que la seua insersió tampoc ha d’im-
plicar de facto una representació autònoma, ja que tota cita està regulada i interpretada per 
l’enunciació del discurs solidari». Aquest recurs, però, reapareixerà anys després, amb el 
canvi d’estratègia discursiva d’Intermón, encara que no es tracta de la veu d’una persona del 
Tercer Món, sinó la veu dels socis d’Intermón. Seria el cas de Sóc io i «Portar-los a l’escola», 
totdós de 2003. S’hi dóna a més la polifònia de veus. Recordem, per exemple, els darrers 
plans de «Portar-los a l’escola»:
37. Pla d’un grup de gent que deixa veure un xiquet que mira a càmara.
  Veu over-home: Canviaràs el seu futur.
38. Ulls del xiquet entre les persones majors. Aparta la roba i se li veu la cara.
  Veu over-home: ¿El portes a l’escola? 902.
39. io
De les lletres passem al logo. I sota: Soy yo / telèfon /web
  Veu over-home: 220 221. Intermón Oxfam.
40. Pmll de la dona que deia adéu a l’autobús. D’esquena.
  Diferents veus: sóc jo.
La dona es gira, mira a càmara, somriu i pregunta: ¿I tu?
d) Sense off/ over
Hi ha només un cas en què no es dóna cap veu en el registre sonor. En 50 aniversari 
(2006), la veu de l’enunciació es construeix només amb textos escrits en pantalla:
1. Fons blanc. Al costat esquerre de la imatge un fruit. Al costat dret, un tractor.
Dalt del fruit apareix el text: Per a un.
Uns segons després, dalt del tractor: Per a tot un Poble.
2. Esquerra, una ampolla d’aigua.
Dreta de la pantalla; un pou.
Text dalt de l’ampolla: Per a un dia.
Text dalt del pou: Per a diverSeS generacioneS.
3. Esquerra, un ós de pelutxe: Per millorar el Seu PreSent.
Dreta, una xiqueta que escriu en una pissarra de peu: Per canviar el Seu futur.
4. A l’esquerra un munt de monedes una damunt de l’altra: Per ajudar avui.
A la dreta, el logo d’Intermón: Perquè algun dia ningú no neceSSite ajuda.
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Hazte socio 902 330 331
IntermonOxfam.org
5. Lletres negres sobre fons blanc: logo 50 aniversari
intermón oxfam. 50 anyS ajudant a canviar el món.
50 anyS de Solidaritat
6. Lletres verdes sobre fons blanc
io
intermón oxfam. Sóc io
Les veus de l’enunciació elaboren tres missatges clau:
– L’empoderament del tu, com a constant al llarg de la mostra. Entre d’altres, podríem 
recordar els següents exemples: «Telefone ara i ajude’ls» (1988), «Amb el teu donatiu, milers 
de famílies disposaran de llavors, ferramentes...» (1994), «Per favor, crida ara al 902 330 
331 i dóna 500 pessetes al mes per tal que puguen valdre’s per ells mateix» (2000), «Tu pots 
canviar moltes coses» (2005).
Especialment significatiu resulta un eslògan de 2002: «El dret a la vida digna també 
depén de tu». La lògica del «depén de tu» ha despertat nombroses crítiques i controvèrsies. 
Per a Gustau Nerín (2011: 299), «oculta els problema mundial de la dependència i de les 
relacions desiguals i el substitueix per un simple exercici de generositat individual».
– La fixació d’això que podríem anomenar «l’equació temporal de l’ajuda», és a dir, 
l’extrema precisió a l’hora d’establir la relació: diners + temps = ajuda. Els exemples es mul-
tipliquen també: «Per setze mil pessetes, tindran una arada» (1988), imatge d’un bitllet de 
dues mil pessetes com a llavor (2000), «volem demanar-te 500 pessetes al mes per ajudar el 
més podres de la Terra» (2000), «Amb sis euros al mes podran anar a l’escola» (2003), «Amb 
sis euros al mes tindrà l’aigua i les llavors que necessita» (2004) o «Amb deu euros al mes 
podrem canviar la seua aigua i canviar la seua vida» (2005). El problema es presenta com a 
senzill, els projectes es poden realitzar amb tan poc de la nostra part. Amb 500 pessetes al 
mes, o amb 6 euros al mes, es poden fer tantes coses.
– La creació d’una lògica de metaforització pròpia, basada en tres elements: llavors, 
peix i espill. Els dos primers tenen arrels bíbliques i rememoren els vells exemples de les 
paràboles. La Bíblia parla –recordem-ho– de pescar ànimes, de multiplicar pans i peixos i 
del bon sembrador. No en va, en l’origen fundacional d’Intermón hi era la Companyia de 
Jesús. Cal recordar, a més, que el signe amb què els cristians primitius representaven de ma-
nera críptica Jesucrist era, precisament, un peix. De manera que la utilització del peix i de la 
bona llavor en la publicitat d’Intermón generen un bypass simbòlic cap a l’origen catòlic de 
l’organització. La tercera metaforització, en canvi, sembla d’arrel pagana, els socis i donants 
són presentats com un bell i bon narcís, solidari, altruista i compromés.
Discursos, relats i valors
347
Encara que llarga, paga la pena recordar una cita de Gustau Nerín (2011: 229) replega 
aquests tres aspectes i n’esboça una severa crítica: 
Paradoxalment, la major part d’organismes de cooperació han tractat de dur el «progrés» a 
l’Àfrica obviant el factor polític, tant en l’àmbit internacional (relacions comercials injustes, 
problemes de patents...) com en el nacional (evasió d’impostos, desigualtats, impunitat, des-
viament dels recursos...). Els projectes de cooperació resulten molt còmodes per a tothom: 
no afecten els interessos creats i permeten que els que ja s’han enriquit mantinguin els seus 
privilegis. Segons els teòrics de l’ajuda, hi pot haver desenvolupament sense que pateixen 
cap pèrdua ni els executius dels grans bancs, ni els accionistes de les multinacionals, ni els 
dictadors que evadeixen diners als paradissos fiscals, ni els estats europeus que espolien les 
seues neocolònies (...) Els pagesos africans, per millorar, la seua situació, no haurien de 
combatre els qui els exploten, sinó limitar-se a organitzar-se en ong per «autoajudar-se».
El món de la cooperació és un món feliç, on tothom és bo (per això els poders fàctics 
segueixen recolzant aquestes iniciatives tot i que és evident que són ineficaces).
1.1.5  Logosímbols
En aquesta mostra hem pogut diferenciar tres logosímbols diferents. El primer logo 
es dóna només els anys 1988 i 1989.
 (1988). (1989).
En la primera versió, el logosímbol d’Intermón presentava lletres blanques sobre fons 
negre o molt obscur. Pel que fa a la tipografia, és de notar que les lletres apareixen sempre en 
minúscula i que la «o» és una bola del món, un globus terraqüi, motiu que hem vist abans 
en la mostra d’Unicef i que retrovarem, tot seguit, en d’altres organitzacions. Els efectes de 
sentit que se’n deriven resulten obvis, Intermón és una organització d’abast mundial, pre-
ocupada per les persones necessitades de qualsevol lloc del planeta. Els fons negre connota 
tant serietat i rigor, com dificultad de l’empresa acomesa.
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Cal notar, d’altra banda, que en els 
primers anuncis només apareixia el nom de 
les entitats col·laboradores sense els logos 
corresponents.
Des dels primers anuncis, es pot 
constatar també l’omnipresència del logo 
que en molts anuncis apareix des dels pri-
mers plans als darrers.
El segon logosímbol apareix als anys noranta, en l’anunci titulat «Grans coses» (1994).
El primer canvi significatiu és la desaparició del color negre, i el pas a la combinació 
verd i blanc, com podem veure en diferents anuncis: 
 (1997-1998). (1999).
A sota del nom de l’organització es pot llegir encara: «Fundació per al Tercer Món», i 
des de 1999, a més: «Membre d’Oxfam Internacional».
En la part final dels anuncis, en referir-se a donatiu que se sol·licita al teleespectador, 
apareixen els diferents bancs en què es pot fer l’ingrés: Banesto (Central Hispano), Bilbao 
Viscaya, la Caixa, Santander... amb els respectius logosímbols.
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El tercer logosímbol apareix en un anunci de l’any 2002. Suposa un canvi que obrirà, 
a més, la possibilitat de d’altres canvis discursius en anys posteriors. Es manté el color verd 
però s’introdueix un nou símbol. El darrer motiu és l’anella d’una cadena que representa i 
simbolitza la col·laboració de la gent amb els pobles necessitats. Com més gent hi col·labore, 
més llarga i forta serà la cadena. Pel que fa als efectes de sentit, la cadena és una cadena de 
solidaritat, una cadena d’ajuda i cooperacio. La únió de les diferents anelles de la cadena fa 
la força que necessita Intermón Oxfam per canviar el món. En aquest sentit, el color verd 
ha estat un color tradicionalment lligat a l’esperança, i a la confiança en el futur. La cadena 






Extret de Guía de Imagen. Intermón Oxfam (2003).
1.2  Els relats dominants: Programes narratius i tipologies
En la mostra d’io, hem pogut diferenciar quatre relats dominants. A saber, el relat 
institucional, el relat de la culpa, el relat pedagògic i els relat d’identitat. 
El relat inStitucional es va construint al llarg dels anys, anunci a anunci. De 
1989 fins 1997, Intermón es presenta com a Fundació per al Tercer Món, definint així 
l’ajuda al Tercer Món com a la seua raó de ser. L’any 1997 Peix invitava el teleespectador a 
unir-se als 114.000 socis de l’organització, que era vista com una organització solvent en 
la qual confiaven milers de persones. L’any 2005, Tsunami deixava constància novament 
del seu saber fer en constatar que continuava en la zona afectada per les inundacions quan 
d’altres organitzacions i els media havien començat a anar-se’n. Intermón es presenta com 
una organització que lliuta contra la pobresa i contra la injustícia en trenta països. 
Tanmateix, la manifestació més clara de relat institucional la trobem l’any 2006, en 
l’espot realitzat per commemorar el 50 anniversari de la fundació. De manera que una ve-
gada més, el relat institucional s’uneix amb el relat de fundació: «Intermón Oxfam. 50 anys 
ajudant a canviar el món. 50 anys de solidaritat».
El relat de la culPa es manifesta igualment ací i allà en tota la mostra. En el 
primer anunci (1988) se’ns diu que milers de persones veuen amenaçades la seua existència 
per la falta d’aliment. I que la solució és tan senzilla com donar setze mil pessetes per a una 
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arada. Si amb tan poc es pot fer tant, com negar-s’hi? En el segon anunci (1989) la sort del 
Tercer Món depén del teleespectador. Aquest plantejament es repeteix de moltes maneres al 
llarg de la mostra. Tot seguit, volem referir-nos a tres anuncis que emmarquen amb precisió 
aquest relat:
– Drets (2002). L’eslògan diu: «El dret a una vida digna també depén de tu». Costa de 
creure que Intermón puga plantejar una fal·làcia d’aquestes dimensions. Una fal·làcia que 
lliga els drets dels habitants del Tercer Món al nostre donatiu. Si el teleespectador decideix 
no fer un donatiu, el Tercer Món perd els seus drets?
– «Darrere de Mariata» (2004): «Darrere de Mariata hi ha set néts que alimentar i 
un camp devastat per la sequera. Davant d’ella hi ha una persona que pot canviar la seua 
vida. Tu».
L’empoderament publicitari del teleespectador és un primer pas cap a la seua responsa-
bilització i, tot seguit, la seua culpabilització. Personalització màxima i desresponsabilització 
política i econòmica.
– «Tsunami» (2005). Paradigma de la culpabilització forta de què ja hem parlat en 
aquesta anàlisi: «Treballem en més de 30 països intentant evitar que cada tres segons muiga 
un xiquet. Això equival a un tsunami quasi cada nou dies. Tu pots canviar moltes vides fent-
te soci d’io». Així ha funcionat el relat de la culpa durant dues dècades, de 1988 fins 2005. 
Zigzaguejant, apareixent i desapareixent amb nova intensitat.
El relat Pedagògic fou el relat dominant de 1988 fins a 2003. La primera ma-
nifestació es troba, de fet, en el primer anunci: «La solució és ensenyar-los a obtenir el seu 
propi aliment» («El Txad», 1988) i continuarà al llarg de tota la dècada dels noranta. «500 
pessetes» (2000) segueix encara la lògica d’aquest relat: «Si dónes de menjar a una persona, 
tindrà aliment per a un dia. Però si li dones els mitjans per a pescar podrà alimentar-se ell 
i la seua família la resta de la vida». ¿No saben pescar? ¿Ha hagut d’arribar Intermón per a 
que els pobles riberencs d’Àfrica aprenguen a pescar? O el problema és un altre i no convé 
destapar-lo en la publicitat televisiva?
En aquests anuncis l’onegé funciona invariablament com a sistema expert (Saiz 
Echezarreta, 2010: 444) que ha d’ensenyar els pobles del Tercer Món les feines més ele-
mentals: conrear la terra, pescar, alimentar-se... L’oposició es planteja entre el saber fer de 
l’organització i el no saber fer dels pobles del Tercer Món, beneficiaris de l’ajuda. «Milers de 
persones han aprés a ser llauradors...» diu el primer anunci de la mostra. Si han aprés queda 
implícit que abans no sabien.
La tria lèxica es relaciona lògicament amb el doblet ensenyar/ aprendre. Hi podríem 
incloure, d’altres paraules com ara: programa, formació, planificació, escola, educació... que es 
repeteixen contínuament. Els escenaris i els objectes es relacionen també amb aquest doblet.
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Gustau Nerín s’ha referit a aquest sistema expert de manera genèrica en afirmar que:
Els organismes de cooperació no estan disposats a admetre que hi ha una Àfrica 
que sap el que vol, i a la qual no cal «orientar» ni «ensenyar». Una Àfrica que ja 
té els seus propis models sanitaris, arquitectònics, culinaris, jurídics i educatius, i 
que té dret a triar el seu futur. El problema de fons és que bona part dels directius 
i socis de les ong encara creuen que hi ha un sol model de desenvolupament, 
i que és el seu. Als europeus els encanta la cooperació mitjançant projectes, 
perquè canalitza la propotència occidental i reforça els estereotips existents: els 
occidentals ho saben fer tot i són tan bons que ensenyen els africans a fer-ho 
(Nerín, 2011: 218).
Nerín es refereix també a la desconsideració amb que, en ocasions, són tractats els pobles 
del Tercer Món, i a l’arrogància amb què s’uneix a la suposada ignorància, la ineptitud i la 
falta de ganes d’aprendre. Cal dir que en els anuncis d’Intermón Oxfam no es dóna en cap 
moment aquest tractament. La dicotomia es planteja sempre en els termes saber/no saber, 
ensenyar/aprendre. 
Les persones del Tercer Món són vistes en termes negatius: «La «teoria dels desenvo-
lupament» estigmatitza els pobles africans (...) és subdesenvolupat aquell país que no té allò 
que tenen els països desenvolupats. Als africans, en aquest esquema se’ls reserva un paper: 
rebre cooperació. Els occidentals en tenen un altre: donar. D’aquesta forma, l’africà és un 
pidolaire, un infrahome, i l’occidental un heroi, un superhome» (Nerín, 2011: 239). De fet, 
Intermón cau en clara contradicció en afirmar que «les persones del Tercer Món no volen 
viure d’almoina. L’únic que volen és treballar per a eixir de la pobresa i tindre una vida digna 
i independent», i, alhora, basar tota l’ajuda en els donatius dels teleespectador.
Nerín conclou que «La cooperació no vol regalar peixos. Pretén ensenyar a pescar. 
No en té prou amb ensenyar, curar o alimentar els africans: vol crear sistemes educatius, 
sanitaris i alimentaris que a la llarga funcionien per si mateixos. Però fins ara els projectes 
de cooperació han tingut molt més èxit com a distribuïdors de caritat que com a fonament 
per a futures estructures socioeconòmiques» (Nerín, 2011: 221).
 SUBjECTE 1 OBjECTE  OPONENT 
 Intermón Ensenyar a pescar ––––
 |  Ensenyar a conrear la terra 
 |  Ensenyar a llegir 
 AjUDANT Ensenyar a valdre’s 
 | 
  Donant /soci
Relat pedagògic. Quadre actancial.
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El Subjecte del relat pedagògic, per tant, no és altre que és l’organització, la qual es 
planteja com a Objecte del seu programa narratiu, ensenyar. Ensenyar a pescar, ensenyar a 
conrear la terra, ensenyar a llegir, ensenyar a valdre’s als hòmens, dones i xiquets del Tercer 
Món. No s’hi visibilitza cap oponent personalitzat o abstracte. Els donants i socis funcionen 
com a Ajudants necessaris posat que es tracta d’un programa narratiu condicionat. O siga, si 
tu dones, nosaltres ajudem, nosaltres encetem nous projectes. «Junts podem fer grans coses», 
diu un eslògan de l’any 1994. «Amb la teua ajuda seguirem treballant pel futur del Tercer 
Món», resa un altre. I si tu no dones? Quina serà la sort del Tercer Món si tu no dones. El 
relat pedagògic pot completar-se amb nous elements que ens menen clarament al relat de 
la culpa.
L’Objecte 1 genera en el seu desenvolupament un nou subjecte, que hem anomenat 
Subjecte 2, els hòmens i dones del Tercer Món que han aprés a pescar, a conrear la terra, a 
... o que no hi han pogut aprendre. L’oponent que no tenia cap materialització en el cas de 
l’Oponent 1, en aquest segon programa narratiu es concreta en tots els teleespectadors que 
es mostren indiferents a la crida de l’organització.
 SUBjECTE 1 OBjECTE 1 OPONENT 1
 Intermón Ensenyar a pescar ––––
 |  Ensenyar a conrear la terra 
 |  Ensenyar a llegir 
 AjUDANT Ensenyar a valdre’s 
 |  |
  Donant /soci |
  |
 SUBjECTE 2 OBjECTE 2 OPONENT 2
 Hòmens i dones  Aprendre Teleespectadors
 del Tercer Món  indiferents
Relat de la culpa. Quadre actancial.
El relat pedagògic com el relat de la culpa, a més de ser relats sobre els personatges 
(organització, donants i beneficiaris), són relats sobre la matèria, relats que troben en la prò-
pia matèria (llavors, peix, aigua) el principal element de metaforització. N’hem parlar unes 
poques pàgines més avant i en parlarem, per concloure, en l’anàlisi extratextual.
L’any 2003, però, es produeix una autèntica fractura discursiva i narrativa en la publi-
citat d’Intermón. El relat pedagògic que havia estat el relat dominant és substituït pel relat 
d’identitat. A partir d’una estratègia publicitària completament innovadora en l’àmbit de la 
publicitat de les ongd, el relat d’identitat busca crear una nova identitat de marca. 
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Amb els anuncis dels anys 2003, 2004 i 2005 –«Sóc io» (2003), «Timbre» (2003), «Escola» 
(2003), «Mariata» (2004), «Gra de café» (2005), «Sindu» (2005)– es crea un relat basat en 
la identitat dels socis d’Intermón, les denominades «persones io». és a dir:
– persones preocupades per millorar el món 
– persones que volen fer més pels que tenen menys 
– persones que lluiten per les seues creences
– persones que pensen en el proïsme.
En aquesta sèrie d’anuncis el final és sempre el mateix: «Intermón Oxfam sóc io. I 
tu?». Mentre un personatge gira un espill cap a la càmara.
 SUBjECTE  OBjECTE  OPONENT 
 Soci d’io Millorar el món Els indiferents
 |  Fer més pels que tenen menys 
 |  Ser fidel a les pròpies idees 
 |
 |
 AjUDANT  
 Intermón Oxfam
Relat d’identitat. Quadre actancial.
Constatem, d’antuvi, la inversió de rols (subjecte>ajudant; ajudant>subjecte) respecte 
al relat pedagògic. En el relat d’identitat el Subjecte no és Intermón Oxfam, el Subjecte són 
els seus socis, que volen millorar el món, ser fidels a les seues idees i fer més per aquells que 
tenen menys. L’Ajudant serà la pròpia organització, i l’Oponent, tots aquells teleespectadors 
indiferents que no es fan socis d’Intermón, que no se sumen a la gran família io.
Tal vegada, seria possible definir una línia evolutiva en la història de la publicitat al 
voltant de l’oposició ser/tenir. De manera que en la publicitat tradicional es jugava amb 
l’oposició tenir (el producte anunciat) / no tenir (el producte anunciat). Als anys vuitanta 
del segle xx, Jacques Séguela plantejà l’oposició des d’un nou vessant: tenir/ser. No es trac-
tava només de posseir el producte, es tractava de ser gràcies a la possessió del producte. El 
relat d’identitat d’Intermón Oxfam permet una nova revisió a aquestes dues oposicions 
publicitàries. Ara es tractaria de diferenciar entre ser/ no ser. Gairebé podríem esboçar una 
oposició de reminiscències shakesperianes: Ser io /no ser io.
La campanya Sóc io (2003) suposà una fractura en la comunicació publicitària d’In-
termón Oxfam, l’intent de crear un nou codi de comunicació. El pas del relat pedagògic al 
relat d’identitat respon a un procés de ruptura tant a nivell discursiu com a nivell narratiu, i 
no a un procés evolutiu de continüitat. En aquells anys, Intermón Oxfam volia reposicionar 
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la seua imatge, fou per això que encarregà un estudi de mercat el qual els permeté constatar 
la poca presència social en comparació amb d’altres ongd com ara cr o mSf. La nova 
estratègia es basà en tres punts:
– Protagonisme dels socis i no dels beneficiaris o de l’organització.
– Creació d’un nou concepte publicitari que podríem concretar en l’eslògan:»Sóc io». 
és a dir, celebració de la identitat del soci, tot aprofitant la confluència sonora de 
«jo» i «io».
– Utilització simbòlica de l’espill.
Aquella estratègia publicitària aconseguí gran notorietat i donà visibilitat a Intermón 
Oxfam. Podríem dir, fins i tot, que creà tendència. Des d’aleshores diverses ongd atorgaren 
protagonisme publicitari als seus socis i donants (cr, 2006; AenA, 2007; Anesvad, 2004). 
Segons els creadors, la campanya buscava contactar amb un nou receptor, un receptor més 
racional, que no es mou exclusivament per motius emocionals, sinó que busca motius racio-
nals i pràctics a l’hora de fer-se soci d’una ong. Un receptor a qui no arriba la comunicació 
emotiva tradicional.
1.3  Els valors
Durant anys, aquesta organització es va presentar com una Fundació per al Tercer Món. 
I és en el Tercer Món que ha projectat sempre la seua utopia. Si en apartats anteriors hem 
tingut ocasió de referir-nos a la utopia humanitària (cr) i a la utopia sanitària (mSf), ara 
podríem parlar de la utopia pedagògica, de la bona voluntat de canviar el món tot ensenyant 
els pobles del Tercer Món a ser llauradors, a ser pescadors, a ser independents i autosuficients. 
Aquesta utopia vol canviar al món de la mà dels processos d’aprenentatge que el Primer Món 
propicia en el Tercer Món. 
El valor existencial bàsic d’Intermón Oxfam és l’afany per canviar el món. «50 anys 
ajudant a canviar el món», deia l’eslògan del 50 aniversari (2006). Canviar al món per a io 
vol dir fer-lo més solidari, acabar amb la fam i la injustícia, aconseguir que tots els hòmens 
i dones del Tercer Món puguem tindre una vida digna i independent. 
Val a dir que, en passar del relat pedagògic al relat d’identitat, tots els valors que abans 
s’atribuïen a l’organització es projecten sobre els socis, els quals són definits com a persones 
solidàries, altruistes, compromeses... Persones io. «Sóc io» fou una mena de declaració de 
principis, una declaració d’identitat que definia els valors dels socis d’Intermón. Per tant, 
haurem de parlar de continuïtat axiològica entre els dos relats dominants.
La combinació més repetida en aquesta mostra és la que uneix i barreja els valors utòpics 
i els valors pràctics. Des dels inicis de la seua publicitat televisiva, és a dir, des de finals dels 
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anys vuitanta, Intermón va establir que col·laborar volia dir ingressar un donatiu en els seus 
comptes bancaris. Va definir també una equació que hem anomenat «l’equació temporal de 
l’ajuda», segons la qual l’ajuda és el resultat de la suma de dos components: diners i temps: 
«Amb sis euros al mes podran anar a l’escola» (2003), «Amb sis euros al mes tindrà l’aigua 
i les llavors que necessita» (2004) o «Amb deu euros al mes podrem canviar la seua aigua i 
canviar la seua vida» (2005). 
La valoració crítica, en canvi, és ocasional (2002, 2005, 2009, 2010). Apareix per 
exemple en «Dret a una vida digna» (2002), o en la referència a l’actuació dels media i de 
les altres ongd en la zona afectada pel tsunami de l’any 2006. A la solidaritat i l’altruisme 
com a valors fonamentals podem afegir puntualment la dignitat i la justícia. Les campanyes 
de comerç just en són un bon exemple. En la nostra mostra hem inclòs només «Gra de café» 
(2004).
Ara bé, la crítica més explícita la trobem en un anunci de 2009, «Aigua Ecuador» on 
se’ns diu que Intermón treballa per equilibrar l’injust repartiment de l’aigua.
«Veu over-home: Con tu apoyo en io 
3. Pg d’un pou amb uns homes obsevant.
Veu over-home: trabajamos para equilibrar la injusta repartición del agua».
De fet, els dos anuncis de 2009 utilitzen l’apel·lació amb un sentit més crític de la mos-
tra. El primer diu: «Davant de la pobresa, reacciona». El segon afig: «Davant de la injustícia, 
reacciona». Eslògans que estan molt lluny del que hem vist en la resta d’anuncis de la mostra.
Tanmateix, l’anunci que conté una crítica política més explícita és un anunci que 
només es va difondre per internet i que es va titular Zapatero ho vas dir (2010), on s’explica 
que la nostra és la primera generació que pot aconseguir acabar amb la pobresa. Amb un 
fons musical que repeteix: «Presure, presure», es volia recordar a Rodríguez Zapatero el seu 
compromís amb la pobresa i exigir-li que complira allò que havia promés. Zapatero hi és 
representat per un ninotet de cartró.
Podem concloure que crítica i publicitat televisiva són difícilment compatibles. La 
crítica més clara i explícita es reserva per a internet. El mateix podríem dir respecte a la valo-
rització lúdica: sembla que es reserva per a la xarxa. és per això que en la mostra hem volgut 
incloure «Més que un regal: Nadal» (2007) i «Més que un regal: Alberto i Raquel» (2008). 
Dos curiosos exemples amb dibuixos animats, fets amb la intenció de promoure els regals 
solidaris. En el primer es presenta una situació típica de Nadal, amb una família típica (mare i 
fills) en el saló d’una casa, i una crida a l’harmonia i la pau. De sobte una brusca interrupció:
«En pantalla: fart del mateix rotllo de SemPre?
En pantalla: regala 3 PorquetS (lletres blanques) i canvia el conte (lletres 
verdes).
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Des de l’interior d’una caixa d’Intermón Oxfam guaita un porquet. Al costat lletres 
verdes: ¡decideix-te!».
El missatge final és que a Nadal cal fer regals, però regals originals, solidaris per a la qual 
cosa Intermón Oxfam va posar en marxa fins i tot una pàgina web: «algomasqueun regalo». 
Una altra versió d’aquesta innovadora forma de regalar posada en marxa per Intermón és 
aquella que ens explica l’anunci de la boda d’Alberto i Raquel. Ella té 34 anys i és veterinària. 
Ell és enginyer i té 32 anys. Han decidit casar-se i compartir la seua felicitat:
«Els noms es transformen primer en A+R i després en: algo + que un regalo. 
Les cares somriuen i sobre els caps apareixen dos signes d’admiració.
21. La cara d’Alberto es tranforma en un cercle blanc on una llapissera comença a 
escriure.
En pantalla: material didàctic. 
  Veu over-home: Material didàctic.
22. La cara de Raquel es tranforma en un cercle blanc on apareix una tomata.
En pantalla: HORTS.
  Veu over-home: horts.
  Veu over-home: depòsits d’aigua.
  Veu over-home: cabres.
Zoom d’allunyament.
23. Vuit cercles amb els dibuixos anteriors (el centre queda buit).
  Veu over-home: Regals que poden afegir a la seua llista i que.
24. Queden quatre cercles i al mig apareix el cercle amb el símbol d’Intermón Oxfam.
  Veu over-home: Intermón Oxfam.
25. Cercle en negre que representa globus terraqüi, envoltat de cercles menuts amb 
alguns dels regals anteriors, i nous símbols: una creu verda, una bicicleta...
  Veu over-home: s’encarregarà de fer arribar.
26. Només representació del globus terraqüi que gira i es tranforma.
  Veu over-home: a aquells que més.
27. Cares de quatre xiquets que representen els països pobres.
  Veu over-home: els necessiten.
28. Les quatre cares anteriors es transformen en les cares de l’amic, el nadó, el porquet 
i una dona major.
  Veu over-home: I a més si vols multiplicar la teua solidaritat.
29. Les cares passen a tindre cos. Estan asseguts davant d’una taula parada, amb una 
targeta de l’enllaç a les mans.




Les targetes es tranformen en targetes verdes amb el logosímbol d’Intermón Oxfam.
30. Efecte zoom: logosímbol d’Intermón Oxfam
  Veu over-home: Celebra quelcom més que una boda amb Intermón Oxfam».
Lluny de la televisió trobem, doncs, tant els exemples més clars de valors crítics com 
de valors lúdics, aquests relacionats amb l’incitació al consum i a la comercialització dels 
valors solidaris.
2. Anàlisi intertextuAl. Anàlisi compArAtivA
2.1  Components variables
En la mostra d’Intermón podem diferenciar dues grans etapes marcades pels dos grans 
relats de la mostra. La primera abraçaria de 1988 fins 2002, amb dos períodes diferenciats 
1988-1996 i 1997-2002. La segona etapa va començar l’any 2003 i al nostre entendre arriba 
fins 2009.
La primera etapa s’associa amb el relat pedagògic. En aquell primer període trobem 
anuncis d’escassa força visual caracteritzats per la hipervisibilització dels xiquets desnodrits 
que ens interpel·len amb la seua mirada. A partir de 1997, l’actoralització dominant es de-
canta cap als hòmens i les dones del Tercer Món, més concretament pescadors i llauradors 
que activen tot un seguit de metàfores i metonímies al voltant de dos elements: els peixos 
i les llavors. L’actoralització predominant en la primera etapa són els beneficiaris-donants, 
amb un cas de personalització (Helena Zefanias), procediments que trobarem també en la 
segona etapa.
Els dos anuncis de 2002 –Drets i «Entrat i eixir»– ens semblen anuncis de transició. 
Hi canvia l’actoralització, l’espacialització així com el missatge de les veus de l’enunciació, 
en el registre visual i en el registre sonor.
La segona etapa s’inicia amb Sóc io, l’any 2003, que confirma els canvis apuntats en 
el període de transició i enceta de ple una nova estratègia publicitària, i un nou relat basat 
en la identitat dels socis de l’organització.
Al llarg de tota la mostra trobem diferents iconicitats. Tot i que en la majoria es tracta 
d’imatges de vídeo, hi ha diferents exemples de fotografia fixa: «Grans coses» (1994); «Dar-
rere de Mariata» (2004); «Índia» (2005); «50 aniversari» (2006). Hi trobem també alguns 
exemples de doble enquadrament, basat en la imatge d’un televisor dins d’un altre televisor 
(«Helena Zefanias», 1999 o «Tsunami», 2005) que sembla remarcar el paper de la televisió 
en la construcció de l’imaginari actual sobre el Tercer Món. 
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Cal constatar, a més, la variabilitat pel que fa al logo, tant d’io com de les entitats 
bancàries col·laboradores, que inicialment apareixien només amb el nom i que després in-
corporen els diferents logos identificadors.
Podríem dir també que l’intent d’io de construir una identitat de marca basada en els 
socis, en les seues motivacions, els seus anhels, els seus fonaments ètics, creà una tendència 
publicitària, que porta a d’altres ongd a orientar les seues campanyes publicitaris als socis. 
és el cas de l’anunci titulat «Espill» de mu (2004), o de Ho porte en la pell (2006) de cr 
(2006) o de Benvingut sigues com sigues (2007). 
Val a dir, fins i tot, que hem constatat un cert mimetisme entre la publicitat d’io i la 
publicitat de cr. A banda de l’anunci ja esmentat –Ho porte en la pell–, pensem que es pot 
establir també una correlació entre Junts sembrem vida (2008) i «Peix» (1997) d’Intermón. 
En Junts sembrem vida, cr recupera el relat pedagògic que caracteritzà la publicitat televisiva 
d’Intermón a finals dels anys vuitanta. De fet, al nostre parer suposa un retrocés de 20 anys 
en la història d’aquesta mena missatges publicitaris.
2.2  Components invariables
En l’estètica d’Intermón resulta central l’omnipresència del logo al llarg dels diferents 
anuncis. Si en molts anuncis del corpus el logo apareix només en els darrers plans, en io es 
visualitza des dels primers plans fins l’últim. En alguns anuncis, de fet, apareix en la totalitat 
dels plans. Són característics també els enquadraments picats (1989, 1989, 2005...), els plans 
inicials i finals amb xiquets que miren a càmara, i la veu masculina com a veu institucional.
Ara bé, com en tants d’altres aspectes, en la publicitat d’io hi ha un abans i un després 
de Sóc io (2003). A partir de 2003, les claus de la imatge visual d’io, queden detalladament 
recollides en la guía de imagen. intermón oxfam (d’ús intern),10 de setembre 2003, 
on s’explica tot allò que fa referència als colors, a les formes i a la correcta aplicació del logo. 
En dues paraules, a l’estètica d’io. 
En referència als colors, s’hi diu que el color de l’organització és el verd pantome 376, 
que ha de predominar sobre qualsevol altre, i que no es poden utilitzar com a color prioritari 
ni el roig (per tractar-se del color de mSf, de cr i de Cáritas), ni el color blau (per ser el 
color identificatiu de Manos Unidas i d’Unicef ). En el cas d’Intermón Oxfam es consideren 
colors institucionals el verd pantome 376, el negre i el blanc. En totes les comunicacions cal 
prioritzar els colors sòlids (sense degradés) i els colors vius. S’hi recomana també que, en cas 
de voler col·locar el logo sobre una foto, cal buscarl’espai de color més pla per aplicar-hi la 




Quant a la tipografia, cal emprar la Trade Gothic i els seus tipus. Pot utilitzar-se també 
la font Arial.
En relació al logo, es recomana que s’utilitze el logo verd o negre sobre fons blanc o 
de color clar. Sobre fons obscur, en canvi, el logo ha de ser blanc. En televisió el logo pot 
anar en verd sobre fons negre. 
Cal tenir en compte igualment l’anomenada zona de protecció que queda explicada 
de la següent manera: «al voltant del logotip cap reservar sempre un espai en blanc si més no 
del tamany de la x de la paraula Oxfam. El logotip ha de respirar, tenir el seu espai. Com 
més blanc i més net, millor». Les sobreimpressions en televisió es faran en la part superior 
esquerra de la pantalla.
El logotip pot tindre una o dues línies. El logotip d’una línia s’utilitza preferentment 
quan va acompanyat del lema: «Soy yo». 
Quant als relats, aquesta estètica es relaciona amb la metàfora de l’espill que dóna forma 
visual al relat d’identitat i defineix l’ètica de la marca a partir de 2003. Intermón Oxfam, és 
a dir, io vol dir: voluntat de millorar el món, treballar per aquells que menys tenen, pensar 
en el altres, lluitar per les pròpies creences... Són valors que comparteixen l’organització i els 
donants com mostra eixa gran troballa publicitària que fou la fórmula io.
El catàleg de metàfores més repetides en la publicitat d’aquesta ongd apunta direc-
tament a temes clau en l’ordre polític i econòmic del món actual: aliments bàsics, llavors i 
aigua. Metàfores i temes que remeten immediatament als punts 4.2.1 i 4.2.2 de la nostra 
investigació, i a les denúncies paradigmàtiques del director austríac Hubert Sauper (El mal-
somni de Darwin) i de l’activista índia Vandana Shiva (La collita robada). Els anuncis d’io 
compilats en la mostra no aporten, tanmateix, cap crítica ni cap denúncia real al respecte.
3. Anàlisi extrAtextuAl. Sindu i el got d’AiguA tArongA
El 26 de març de 1993, el fotògraf nord-americà Kevin Carter publicà en The New 
York Times la fotografia d’un xiquet sudanés famèlic assetjat per un voltor. Mesos després, 
Carter va guanyar el Premi Pulitzer amb aquella fotografia.
El fotogràf contà en diferents mitjans que no va ajudar el xiquet, que simplement 
espantà el voltor i no tornà a saber res d’aquell xiquet mai més. Assegurava que en aquelles 
condicions no s’hi podia fer res, que els xiquets com aquell continuarien condemnats a la 
fam al llarg de la seua vida (Martínez-Salanova / Peralta, 2000). Val a dir que el voltor no 
va atacar l’infant el qual visqué fins l’any 2008.
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La fotografia de Carter provocà una extraordinària polèmica a nivell internacional 
com a conseqüència de la lectura que se’n va fer: el xiquet representava la fam i la pobresa 
al món, el voltor era el capitalisme, i el fotògraf actualitzava la indiferència de la societat.
Aquest capítol de la història recent de la fotografia periodística ens permet establir un 
paral·lelisme amb un anunci d’Intermón Oxfam, «Sindu» (2005), i plantejar, en la pràctica 
un debat que havíem esboçat teòricament en el capítol 2 –L’espot: Apunts sobre el discurs 
publicitari i la televisió–, en desenrotllar les dicotomies informació/redundància, informació/
persuasió, i mentida/veritat.
«Sindu» comença amb un dibuix infantil d’un arbre verd, un riuet amb aigua de color 
taronja, una casa, una xiqueta, un animalet... mentre la veu over masculina ens presenta el 
personatge: «La Sindu té vuit anys i pinta l’aigua de color taronja, com la del seu riu». I 
continua dient: «A països com Etiòpia moltes persones beuen d’aquesta aigua taronja per 
sobreviure». Aleshores, la imatge ens mostra un primer pla de la xiqueta que veu d’un got 
que conté un líquid de color taronja mentre escoltem la veu over: «Com la Sindu. Aigua 
contaminada que emmalalteix i en mata centenars cada dia».
Segons ha escrit Nos Aldás, es tendeix a pensar que «la comunicació comercial (fins i 
tot, quan se val d’allò social) se situa en l’àmbit d’allò fantàstic, es regeix per les regles de la 
ficció, mentre que les ongd es mouen en el terreny documental, testimonial, per tant el 
seu llenguatge se equipara al discurs històric i als seus trets de veracitat» (2007: 92). 
No podem el·ludir la pregunta: Quin valor documental hem d’atorgar als anuncis 
estudiats? I en el cas concret de l’anunci a què ens estem referint, quin valor documental 
podem atorgar a la imatge de Sindu bevent un líquid de color taronja? O no beu? O no és 
aigua contaminada? Tot recordant la fotografia de Carter, podríem preguntar-nos també: qui 
gravava la Sindu va permetre que beguera aigua contaminada? O li la va canviar per aigua 
no contaminada? No és aquest un exemple paradigmàtic per constatar els mecanismes de 
ficcionalització presents en aquesta mena d’anuncis? Què hi ha de l’ordre del document en 
aquest anunci?
En la mostra d’Anesvad ens trobarem un cas similar, l’anunci titulat Sense so (2001). 
Les imatges mostren un metge que cura les úlceres en els braços i cames d’uns xiquets que 
no poden contenir els gestos de dolor, les llàgrimes i els plors. Uns plors que, tanmateix, no 
escoltem: «... necessitem més mitjans per tal que en curar aquests xiquets puguem utilitzar 
anestèsia i no calga llevar el so a aquest espot». 
Intermón Oxfam permet que una xiqueta bega aigua contaminada mentre la graven 
amb una càmara de vídeo? Anesvad no pot comprar anestèsia i, en canvi, té diners per fer 
un anunci de televisió? Caldria, potser, afegir que el pressupost en comunicació d’Anesvad 
l’any 2001 fou de 3.096.940 euros (Martínez Sánchez, 2009: 4).
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Al nostre entendre, exemples com aquests dos que acabem de citar neguen l’actitud 
informativa dels anuncis de les ongd i n’afirmen l’actitud emotiva i ficcional. On comença 
i on acaba el seu valor documental? Quin valor documental es pot atribuir, d’altra banda, 
a imatges repetides en anuncis diferents, en anys diferents? O a imatges sense cap mena de 
referència espacial i/o temporal concreta?
La seua veritat és només un fer-semblar-veritat, que al nostre parer, té poc a veure amb 
el discurs històric. Hauríem de lamentar, fins i tot, la pobresa expressiva d’uns discursos que 
necessiten recórrer a la representació d’allò que resulta racionalment inacceptable: que es 
grave una xiqueta que beu aigua contaminada enlloc d’impedir-ho o que es grave (o es diga 
que es grava) una cura sense anestèsia per a un anunci de televisió.
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INTERMON OXFAM (1988-2010)
– FIGS. 47 a 68 –
Fig. 47. «El Txad» (1988).
Fig. 48. «Val més previndre» (Nadal 1989).
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Fig. 49. «Grans coses» (Nadal 1994).
Fig. 50. «Happy Birthday» (Nadal 1995-1996).
Fig. 51. Peix (Juliol 1997).
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Fig. 52. Llavor (Nadal 1997).
Fig. 53. «Elena Zefanias» (Nadal 1999).
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Fig. 54. 500 pessetes (Maig 2000). 
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Fig. 55. Drets (Juliol 2002).
Fig. 56. «Entrar-eixir» (2002).
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Fig. 57. Sóc io (2003).
Fig. 58. «Portar-los a escola» (Octubre 2003).
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Fig. 59. «Timbre» (Nadal 2003).
Fig. 60. «Darrere de Mariata» (Maig 2004).
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Fig. 61. «Tsunami» (2005).
Fig. 62. «Gra de café» (posterior a 2003).
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Fig. 63. «Sindu» (Desembre 2005).
Fig. 64. «Índia» (Posterior a 2005).
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Fig. 65. «50 aniversari» (2006).
Fig. 66. «Màgia de Nadal» (Nadal 2007).
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Fig. 67. «Reacciona-Pobresa» (Nadal 2009).
Fig. 68. «Reacciona-injustícia» (Nadal 2009).
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9.4 EL RELAT èPIC: MÉDICOS SIN FRONTERAS (1994-2010)
FITxA DE PRESENTACIó
Any de fundació: 1986 [Médecins sans frontières, 1971]
Àmbit de treball: Assistència mèdica i humanitària.
Núm. de socis (any 2009): 239.800 
Núm de voluntaris (any 2009): 247.922 (col·laboradors)
Pressupost (any 2009): 71.644.791 euros.
Origen financiació: 88,4%: fons privats; 11,6%: ingressos institucionals
Membre de la congde: No
1r anunci de televisió de la mostra: Just do it (1994)
Número d’anuncis de la mostra: 20
Anuncis de màrqueting amb causa: 1 (Clam contra la sida, 2005)
Fonts de la mostra: fPSS (2); mSf (12); Youtube (6)
Agències publicitàries: Lorente Grupo de Comunicación; S.C.P.F.; 
McCann Erickson; Mr. John Sample; Duval Guillaume Modem; 
Dortoka Disseny i Germinal Comunicación.
Premis i distincions: Premi Nobel de la Pau (1999)
1. Anàlisi textuAl
1.1  Els discursos: Mecanismes de discursivització
La mostra de mSf consta de 20 anuncis de tres fonts diferents: el Festival Publicitario 
de San Sebastián (2), la pròpia organització (12) i Youtube (6). Es tracta d’una mostra extensa 
encara que conscientment incompleta, tot i haver comptat amb la col·laboració de l’organit-
zació. Lamentem el fet de no haver aconseguit –malgrat haver-los sol·licitant explícitament 
tant a mSf com a d’altres possibles fonts– dos anuncis: la campanya feta conjuntament amb 
Pepsico Espanya i mSf a finals dels anys noranta, i l’anunci Cride al metge, de l’any 2006. 
La campanya amb Pepsico, que considerem especialment significativa, fou extensament 
ressenyada per Bernardo García Izquierdo al llibre titulat El valor de compartir beneficios, pu-
blicat l’any 2000 per la Universitat de Deusto. Entre els arguments en contra de la campanya, 
García Izquierdo hi assenyalava que no es va informar correctament sobre el conveni signat 
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per l’empresa transnacional i l’ongd ni als socis de l’organització ni a l’opinió pública, de 
manera que, per a la majoria, l’anunci de televisió fou la primera informació sobre aquell 
acord de col·laboració. Al seu parer, es tractava d’una publicitat provocativa, el missatge de 
la qual resultava incoherent amb el posicionament de denúncia de l’organització humani-
tària. D’altra banda, s’hi atenia molt més a la imatge de marca de Pepsi que a les causes que 
tradicionalment ha defensat i defensa mSf. «Pepsico és una gran multinacional i el risc que 
aparega relacionada amb alguna denúncia de comportament abusiu o il·lícit és molt més 
probable que en empreses d’àmbit i dimensions menors» (2000: 58). De fet, uns mesos 
abans d’aquella campanya Intermón Oxfam havia denunciat que Pepsico consentia pràcti-
ques d’explotació infantil a Bhután. Malauradament, com deiem, no hem pogut incloure 
l’anunci d’aquesta campanya en la investigació que ara presentem. 
La nostra mostra recorre dues dècades. De la dècada dels noranta hem recopilat 6 
anuncis: dos de l’any 1994, Just Do it i Bon Nadal?; saltarem després a l’any 1998 amb 
«xiquet»; de l’any 1999 és Crit i la primera versió de «Per damunt de...». Tot i ser de l’any 
2000, inclourem també en aquest grup la segona versió de «Per damunt de...».
Dels anys 2000 hem inclòs 14 anuncis: «Denúncia» (2001) «Accés a medicaments 
essencials» (2001-2002), Crida (2002), «10 euros al mes» (2005), «Malària i desplaçats de 
Sudan» (2005), «Un clam contra la sida» (2005), «Dia Mundial de la sida (2006), «Fron-
tera» (2006-2007), «Dia Mundial de la sida» (2007), «Nadal» (2007), Obri el ulls (2008), 
«Terràtremol d’Haití» (2010), «Píndoles contra el dolor alié-Berlanga» (2010), «Píndoles 
contra el dolor alié-Fuenafuente i d’altres» (2010).
Per començar, hi diferenciarem cinc grups temàtics referits a:
1. Els desplaçats.
2.  Les malalties i els conflictes oblidats.
3.  La denúncia.
4.  La independència de l’organització.
5.  Les fronteres.
A diferència d’altres ongd estudiades, en el cas de mSf els temes es mesclen en els 
anuncis de manera que poden referir-se alhora a les fronteres i a la independència, a les 
malalties oblidades i a la necessitat de la denúncia, al desplaçats i a qualsevol altre dels grups 
esmentats.
1.1.1  Actoralització 
Pel que fa a l’actoralització, la mostra de mSf ens permet diferenciar tres grans grups. 
A saber: 
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– Els beneficiaris de l’ajuda: persones que moren de fam, desplaçats, malalts sense 
accés a medicaments necessaris, en definitiva, les víctimes de guerres, d’epidèmies o de la 
fam, les quals són presentades per l’organització com «els més oblidats», «els invisibles».
– Els representants de l’organització perfectament identificats per les samarretes, les 
armilles, els braçalets, els vehicles... Dins d’aquest grup, caldria considerar també els testi-
monials, tant si es tracta de personatges famosos com de persones desconegudes i anònimes.
– Els personatges que actualitzen discursivament els teleespectadors, un «tu» indeter-
minat i genèric.
La categorització pronominal bàsica seria, doncs: ells, nosaltres, tu. «Ells» són, inicial-
ment, els beneficiaris de l’assistència sanitària i humanitària. «Nosaltres» es refereix a l’orga-
nització, personal sanitari, col·laboradors i testimonis. «Tu» és el destinatari de l’anunci, és 
a dir, els telespectadors, els possibles donants del Primer Món.
Concretament, la primera actoralització de la mostra correspon als desplaçats. Podem 
dir que els tres primers anuncis hi fan referència. Just do it (1994) mostra cames i peus de 
persones adultes i famèliques que caminen lentament. Una metonímia visual que representa, 
segons el registre sonor, els 300 milions de persones que s’estaven morint de fam l’any 1993. 
xifra que és presentada, irònicament, com un récord. Hi ha, a més, un actor no representat, 
un «tu» a qui s’atribueix la possibilitat d’acabar amb aquella mortaldat, amb aquell récord 
macabre. El text final al·ludeix, intertextualment, al llançament com a marca global de Nike, 
esdevingut l’any 1988. Diu: «You can break this record. Just do it» (FIG. 69). El fet d’emprar 
l’anglés reforça encara més el paral·lelisme inequívoc.
Aquell mateix any 1994, Bon Nadal? mostra també el recorregut d’uns desplaçats però, 
en aquesta ocasió, sense recórrer a la metonímia visual. Inicialment, veiem homes, dones i 
xiquets en el moment del seu desplaçament amb carros i tractors. Seguidament, passem del 
protagonisme col·lectiu a un protagonisme particular, el d’una família que es refugia en una 
casa abandonada i construeix una estampa d’innegables connotacions nadalenques. L’home, 
la dona, el nadó, els animals, el foc, la neu al voltant de la casa abandonada... una iconogra-
fia de ressonàncies religioses que evoca, a la primera ullada, el portal de Betlem (FIG. 70).
«xiquet» (1998) dóna protagonisme a un xiquet del Primer Món en una situació de 
soledat i desempar associada sovint als xiquets dels països necessitats. és de nit i el veiem 
sol i abandonat en la vorera d’un carrer d’una ciutat qualsevol, davant d’una gran porta que 
podria ser d’un gran establiment comercial. La veu over diu que ho ha perdut tot. Per anto-
nomàsia, representa els 20 milions de desplaçats de què parla l’anunci. La gent passa aliena 
a la situació d’abandonament d’aquell xiquet (FIG. 71).
Crit (1999) obri el segon dels grups temàtics que havíem apuntat: les malalties i els 
conflictes oblidats. Presenta un home ben vestit, amb jaqueta i corbata, situat –com el xiquet 
anterior– al bell mig d’un carrer d’una ciutat sense determinar. L’home llança un crit a la 
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gent que hi passa, tanmateix ningú sembla escoltar-lo (FIG. 72). El seu crit sense resposta 
bé podria entendre’s com la metàfora visual de l’oblit que denuncia l’organització: «mSf 
segueix present en decenes de conflictes oblidats». L’home de la jaqueta representa un país 
en guerra, un país amb algun conflicte oblidat.
Fins ací l’actoralització visual correspon a «ells», personatges sense nom i sense cap altra 
predicació que no siga el desplaçament forçós, l’abandonament i l’oblit que pateixen: «ahí 
fora ningú sembla adonar-se’n. Ningú ho recorda. No existeixes» (1999). D’altra banda, en el 
registre sonor es dóna l’apel·lació directa al «tu»: «Tu pots trencar aquest récord» (1994)/«Hi 
anirem. Si tu vols» (1994)/«Fes-te soci» (1998)/«Per damunt de tot, estàs tu» (1999 i 2000). 
A més a més, «tu» apareix actoralitzat en les imatges en un doble sentit: en «xiquet» i Crit 
es tracta d’un «tu» indiferent, alié a les circumstàncies i patiments d’aquells que necessiten 
ajuda; un «tu» que continua caminant sense aturar-se a escoltar, a interessar-s’hi. Tanmateix, 
en «Per damunt» i i ii (1999-2000) es visibilitza un «tu» actiu, compromés, que reclama 
els drets de la ciutadania acudint a manifestacions i portant pancartes reivindicatives. «La 
política» és actorialitzada amb la imatge d’un polític nordamericà (Nixon); «l’economia» 
no té figuració personal sinó objectual, els bitllets de dòlar; finalment, «el poder» és poder 
militar: desfilades, soldats i tancs (FIG. 73 i 74).
La primera actoralització, encara que parcial, d’un representant de mSf la trobem 
precisament en aquests dos anuncis. En totdós casos, en el penúltim pla veiem el cos d’una 
persona asseguda. Se li veuen les cames i els braços però no se li arriba a veure el rostre. Vesteix 
amb vaquers blaus i una samarreta blanca amb el logosímbol de l’organització. 
Com hem vist en d’altres organitzacions estudiades prèviament, també en el cas de 
mSf constatem que el canvi de dècada suposà canvis significatius pel que fa a l’actoralització. 
A «Denúncia» (2001) trobem el primer exemple de testimonial. Un metge, representant de 
l’organització, parla a càmara en pla mitjà curt (FIG. 75). Porta un pijama verd de quiròfan 
i una màscara que, inicialment, li cobreix la boca. De seguida, s’aparta la màscara i diu: «A 
mSf assistim milers de persones però això no és prou. També hem de parlar i denunciar les 
causes que els fan sofrir. Així podrem evitar tant de sofriment innecessari perquè la denúncia 
és una altra forma de curar». Aquest mateix metge/actor protagonitza l’anunci següent, Accés 
a medicaments essencials (2001), tot i que en aquest anunci no parla a càmara. Es troba en una 
sala d’hospital atenent un xiquet malat que veiem gitat en un llit metàl·lic blanc (FIG. 76). El 
metge s’allunya una mica del xiquet i, mirant enllà dels cristalls d’una finestra, pensa: «Quan 
no pots fer res perquè interessos polítics i privats impedeixen que arriben els medicaments 
a aquells que més els necessiten, només et queda parlar». I el mateix eslògan: «La denúncia 
és una altra forma de curar». Si en el primer anunci hem vist que vestia pijama sanitari verd 
ara vesteix bata blanca i samarreta blanca de manera que, en alguns plans, el logo de mSf 
es veu, en pantalla, per duplicat.
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En Crida (2002) veiem, per primera vegada en aquesta mostra, els xiquets desnodrits, 
les llargues cues de gent anònima que espera menjar, o mantes, o vacunes... i els xiquets 
que miren a càmara (FIG. 77). Amb veiem també els metges i metgesses amb armilla de 
l’organització (de vegades, Médicos sin fronteras; moltes d’altres, Médecins sans frontières). 
El vestuari o la falta de vestuari caracteritza uns i altres, així com els objectes: tubs, sondes, 
goters, gasses, benes, fonendos, lliteres, muac, guants blancs...
Els mateixos personatges i motius que retrobarem, l’any 2005, en «10 euros al mes» 
(FIG. 78) o en «Malària-desplaçats de Sudán» (FIG. 79). O, l’any següent, en Frontera 
(FIG. 83)
En el capítol de malalties oblidades ocupa un lloc preferent la sida, presentada a través 
de metàfores de gran força visual i/o verbal. La mostra inclou tres anuncis referits a aquesta 
malaltia. El primer anunci fou protagonitzat per tres jugadors de futbol del Barça durant la 
temporada 2005-2006: Samuel Eto’o, Ronaldiño i, el capità, Carles Pujol. Tots tres anunci-
en un partit benèfic entre el Barça i una selecció d’estrelles mundials. El partit és presentat 
com un clam contra la sida, en referència a l’himne del fc Barcelona. A banda d’aquest 
esdeveniment esportiu, hem replegat dos anuncis que recorden el Dia Mundial de la Sida, 
l’un de l’any 2006 i l’altre de l’any 2007. Totsdós comparteixen la iconicitat no fotogràfica i 
la construcció metafòrica de la fragilitat humana davant la força devastadora de la malaltia. 
El primer utilitza com a metàfora una bola que creix i que, en el seu rodolar, va arrabassant 
tot allò que troba al davant, les persones i les coses. L’inici de l’espot és el següent:
1. Pg. Persones que caminen per un camí de terra. Un home amb camisa blanca 
avança cap a la càmara.
2. L’home entropessa i cau.
3. PS. En la caiguda arrossega tres persones que caminaven amb cànters al cap.
4. Els cànters es fan miques. Les persones comencen a formar una bola.
5. Pg. Camí i al voltant arbres. Continua la caiguda.
6. Pmc d’un home que treballa al camp. Va vestit amb una mena d’armilla de metall.
7. Pg d’un poblat i uns camps. La bola passa i s’ho emporta tot per davant, l’home, 
la cabana i els conreus agrícoles.
8. Pg que mostra el resultat del pas de la bola.
9. Pg d’unes cases. Tràveling lateral. Uns xiquets que juguen a l’interior d’una tanca.
Soroll de la bola que s’aproxima (FIG. 81).
La gran bola continua rodolant i rodolant fins al final.
La sèrie es complementa amb una nova metàfora: els xiquets de sorra que juguen a 
futbol aliens a la tragèdia que s’hi aproxima (FIG. 82). En una contundent representació 
visual de la mort, els xiquets de sorra van desfent-se, van morint, mentre juguen.
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De les metàfores passem a una nova metonímia visual: un electrocardiograma que en 
«Nadal» (2007) visibilitza la vida front a la mort (FIG. 84). En aquest cas, a les imatges habi-
tuals en aquesta organització cal afegir una veu over d’home que dóna tot el protagonisme al 
«tu»: «La teua trucada pot salvar la vida de milers de persones que necessiten ajuda urgent». 
La resposta que s’espera és que el teleespectador telefone i es faça soci de mSf. 
Els quatre darrers anuncis de la mostra (de 2008 a 2010) suposen canvis significatius 
pel que fa a l’actoralització. Així, trobem dos anuncis sense cap actoralització; i uns altres dos, 
els últims, en què el actors que apareixen són persones famoses, majoritàriament conegudes 
pels telespectadors. 
Obri els ulls (2008) es construeix a partir d’una pantalla en negre; una banda sonora 
plena de plors, crits de xiquets, i trets de diferents armes; i l’oposició entre ells i tu: «Ells 
tanquen els ulls per por/No els tanques tu» (FIG. 85). «Terratrémol d’Haití» (2010) mostra 
també la pantalla en negre amb un comptador que, inicialment, marca 000 000 000. Tot 
seguit, els números comencen a passar amb gran rapidesa mentre la veu over diu: «No et 
donarem el número de víctimes provocades pel terratrémol d’Haití. Et donarem el número 
per salvar-les». El número al·ludit no és altre que el telèfon de mSf (FIG. 86). Les víctimes, 
doncs, convertides en números.
Tanca la mostra una campanya de gran ressò i presència mediàtica, «Píndoles contra 
el dolor alié» (2010). L’anunci que obria aquella celebrada i multipremiada campanya fou 
protagonitzat pel director de cinema Luis García Berlanga, en la que, segurament, fou la 
seua darrera aparició pública. Junt al director hi apareixien també la seua cuidadora i un nét. 
Tot seguit, en els diferents anuncis de la sèrie apareixen personatges famosos de diferents 
camps. Entre d’altres: Alejandro Sanz, Andrés Iniesta, Manel Fuentes, Cayetana Guillem 
Cuervo, Pau Donés, Edurne Pasabán, Pilar Bardem o Juan José Millàs...és a dir, música, 
futbol, televisió, alpinisme, interpretació, literatura...
Fet i fet, la mostra ens ha permés constatar l’ús metafòric i metonímic del cos humà; el 
doble protagonisme de metges i malalts; l’anonimat dels beneficiaris com a norma general, 
perfectament representat per les llargues cues de gent que apareixen en diferents anuncis. En 
la mostra de mSf no hem trobat cap cas d’assignació de nom a les víctimes, i des de 2002 
no es donen tampoc casos de personalització individual. Amb una excepció final que podría 
marcar un canvi d’estratègia discursiva: en «Píndoles contra el dolor alié», tots els testimonis 
mostren una fotografia que associen amb un nom i una malaltia, per exemple:
Alejandro Sanz mostra la fotografia de Moandile, de 15 anys (Zimbaue)-Malalt de sida.
Andrés Iniesta mostra la fotografia d’Elda-Malalta de chagas.
Cayetana Guillem-Cuervo mostra Ezedin (Etiòpia)-Malalt de kala azar.
Estopa mostren Ereni (Armenia)-Malalt de tuberculosi.
Juan José Millás mostra Modeste-Malalt de malària.
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Cada personatge famós presenta un malalt.
L’anonimat dels beneficiaris de l’assistència mèdica i humanitària pot associar-se tant 
a les denominacions genèriques («Els més necessitats»/«Els més oblidats»/«Tot el món»), 
com a l’ús constant de xifres, de les grans xifres. Per exemple, quan es parla de portar ajuda 
d’urgència a 400 persones, de vacunar 70 xiquets contra la malària, o 450 contra la menin-
gitis, o 500 contra el sarampió. O dels 22 milions de desplaçats al món que cal atendre, dels 
40 milions d’infectats de sida, o dels 300 milions d’infectats de malària. Tots són presentats 
sempre com a víctimes, siga d’epidèmies, de conflictes armats oblidats, o de catàstrofes 
naturals. Víctimes sense cap tipus de recurs, ni materials ni de resposta col·lectiva davant 
d’aquesta mena de situacions.
1.1.2  Espacialització: els escenaris
En aquest punt, diferenciarem per començar quatre quatre categories: els no espais, 
els espais no referencials, els espais referencials i els espais simbòlics. 
Just do it (1994) és el primer exemple de localització en un no espai. Es tracta d’un 
pla tan tancat que impedeix veure l’espai més enllà d’un camí terrós pel qual caminen els 
peus de les imatges que tenen una tonalitat sèpia en consonància amb la pròpia terra resseca 
i àrida (FIG. 69).
En Bon Nadal? (1994) veiem un espai sense cap determinació referencial que esdevé, en 
els darrers plans, un espai simbòlic, una mena de portal de Betllem, envoltat de neu, per fer 
més emotiva la pregunta final que dóna títol a l’anunci: Bon Nadal? Es diria una evocadora 
estampa nadalenca, una targeta religiosa de bones festes (FIG. 74). En els dos anuncis hi ha 
l’al·lusió a un desplaçament, a un recorregut espacial. En el cas de Bon Nadal? hi ha, a més, 
un locatiu precís «hi» que, paradoxalment, resulta absolutament imprecís. «Hi anirem. Si tu 
vols». On? A qualsevol lloc on hi haja un desplaçat, sense més concreció, ni determinació.
En els anuncis seleccionats podem diferenciar clarament entre microespais construïts 
a través del registre visual icònic: bàsicament, sales d’hospital, quiròfans, hospitals de cam-
panya... I els macroespais, construïts pel registre sonor o pel registre visual escrit, noms de 
països o de ciutats que són esmentats bé per la veu over, bé pels textos escrits. «xiquet» (1998) 
i Crit (1999) en són dos bons exemples. La imatge de «xiquet» mostra un carrer qualsevol 
d’una ciutat indeterminada, un espai no referencial, per tant. En el darrer pla, però, apareixen 
escrits en pantalla uns espais nacionals perfectament identificables: Nicaragua, Guatemala, 
Sudan, Mauritània... (FIG. 71). El mateix podríem dir de Crit. En el darrer pla apareixen 
els noms de diferents països: Somàlia, Guinea Bissau, Angola, Sierra Leona, Timor Oriental, 
Sri Lanka, Burundi, Txad, Etiòpia. El genèric que atorga unitat a tots aquests noms seria: 
països en guerra (FIG. 72). Aquest mateix recurs s’utilitza en Crida (2002) on s’esmenten 
Angola, Colòmbia, Afganistan, Palestina, Somàlia, Honduras, Bolívia, Kènia, Zimbaue. 
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Els espais de «Per damunt I, II» són espais no referencials però simbòlics, els espais 
dels meetings polítics, de la fabricació de diners i del poder militar. 
«Denúncia» (2001) no permet veure l’espai des d’on parla el metge testimoni, encara 
que podem pensar que es tracta d’un hospital (FIG. 75) si atenem a la vestimenta que du i a 
la resta d’imatges de l’anunci. «Accés a medicaments essencials» (2001) ens situa clarament 
en una sala d’hospital, on hi ha encara un microespai més menut, el llit com a espai associat 
al cos malalt (FIG. 76). 
L’any 2002, Crida marcarà un canvi ben significatiu. Un canvi cap a la representació 
més explícita dels espais en què treballa l’organització. Per oposició a l’expressió literària 
locus amoenus i utilitzant un terme mèdic, proposem parlar de locus dolendi, això és, els 
espais disfòrics de la malaltia i del dolor. Dels més reduïts –llits, lliteres, matalassos– al més 
grans, països devastats per alguna epidèmia o algún conflicte bèlic. Aquesta tendència con-
tinua l’any 2005 en «10 euros al mes» i en «Malària-desplaçats de Sudan». L’escenografia 
mèdica (llits, fonendos, quiròfans, màscares, guants blancs, sondes...) s’adiu precisament 
amb l’actoralització dominant a què ens hem referit en pàgines anteriors, malalts i personal 
sanitari. Sovint no es dóna cap referència real d’aquests locus dolendi perquè el propòsit de 
mSf és acudir allà on calga la seua intervenció, «siga on siga». La mostra seleccionada, es 
refereix específícament als espais de la sida. Un camp de futbol que podem considerar un 
espai simbòlic, l’espai de la solidaritat esportiva contra la malaltia (FIG. 80). I dos espais 
metafòrics. De fet, en el primer anunci del «Dia Mundial contra la Sida» (2006), l’eslògan 
diu: «No deixes que la sida continue guanyant terreny». La sida es relaciona metafòricament 
amb l’espai que és espai de devastació i mort. La mort de la gent és també depauperació 
dels llocs. La lluita contra la sida es planteja, així, en termes espacials. Els camps, les ciu- 
tats, els camins, les cabanes, el mercat... són devastats alhora que les persones que els habiten 
(FIG. 81). La malaltia assumeix una dimensió espacial disfòrica, a més de la dimensió 
corporal. En «Dia Mundial contra la Sida» (2007), l’espai dels jocs infantils esdevé, en un 
sincretisme esfereïdor, espai de la mort (FIG. 82). 
Això no obstant, la metàfora més arrelada en aquesta organització és la metàfora de la 
frontera, una altra metàfora de caire espacial com les que acabem de veure. De la seua im-
portància parla el fet que aparega en el propi nom i, com era d’esperar, en el logosímbol de 
l’organització. «Frontera» –un anunci de l’any 2006– es basa, visualment i sonora, en aquesta 
metàfora. Les imatges presenten treballadors de mSf en ple moviment, en desplaçaments per 
terra, mar i aire, amb landrovers, barques i avionetes... Creuant fronteres (FIG. 83). La veu 
over parla dels treballadors que cada dia creuen fronteres per tal de guarir els altres: «Cada 
dia creuem fronteres (...) arribem fins on calga per fer oir la nostra veu (...) intentem superar 
qualsevol frontera per salvar vides (...). Però hi ha una frontera que no podem véncer sols, la 
frontera que ens separa de tu». Les fronteres a què inicialment al·ludeix l’anunci són fronteres 
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polítiques i econòmiques. Però, a més, hi ha una frontera psicològica, la frontera que ha de 
permetre convéncer els telespectadors per fer-se socis de mSf. L’apel·lación final diu «creua 
la frontera». Una manera metafòrica de dir: telefona i fes-te soci de mSf.
Ara bé, per a mSf la frontera no és només una metàfora espacial. és un concepte 
fundador que haurem de reprendre, més endavant, tant en parlar dels relats com dels valors 
d’aquesta organització.
A Obri els ulls (2008) cal parar esment a una nova estratègia discursiva, la construcció 
de l’espai a través únicament del registre sonor: una banda sonora feta amb plors, crits de 
xiquets, i trets de diferents armes. El fons negre representa qualsevol espai on hi haja un 
conflicte armat. Qualsevol país en guerra (FIG. 85). La imatge, en canvi, correspon a un 
no-espai, un fons negre. El mateix podríem dir de «Terratrémol d’Haití» (2010). L’espai de 
l’emergència és construït per la veu over amb l’única imatge d’un comptador (FIG. 86). Haití 
és així un macroespai disfòric creat per la veu over i sense representació visual.
Els dos darrers espais de la mostra no corresponen als països necessitats d’assistència 
sanitària, sinó a dos espais relacionats amb els donants. D’una banda, una casa benestant, 
gran i còmoda, que representa la casa de Luís García Berlanga, el protagonista de l’espot. I 
de l’altra, les diverses farmàcies on els testimonials van a comprar les píndoles contra el do-
lor alié. Estretament lligada als objectius de l’organitzación, la farmàcia apareix com l’espai 
per a la solidaritat, a través de la compra d’un producte «inventat», en el sentit estricte de 
la paraula, per mSf.
1.1.3  Temporalització
Les festes de Nadal són la contextualització temporal més vegades repetida en els 
anuncis de les ongd, bé perquè s’hi fa referència explícita en els anuncis, bé perquè és el 
moment de l’emissió per televisió de bona part dels anuncis. La mostra de mSf conté dos 
anuncis que s’hi refereixen explícitament des del títol: Bon Nadal? (1994) i Nadal (2007), que 
actuen com a marcadors temporals cronològics i alhora simbòlics en el sentit que cerquen de 
condicionar la reacció del teleespectador apel·lant al significat emocional d’aquestes dates.
Curiosament, molts anuncis de mSf comencen amb alguna referència temporal: «L’any 
passat» (1994), «avui, demà» (2001), «tots els dies de l’any» (2002), «els últims anys» (2005), 
«cada dia» (2006)... Referències temporals que tanmateix no suposen cap concreció cronolò-
gica. En d’altres casos, no hi ha cap referència temporal: «xiquet» (1998); «Crit» (1999); «Per 
damunt i, ii» (1999, 2000), «Denúncia» (2001), «Accés a medicaments essencials» (2001). 
La major precisió la trobem en el primer anunci de la sèrie sobre la sida, «Un clam 
contra la sida». Es diu clarament que el partit se celebrarà el dia 30 de novembre de 2005 
al Camp Nou. En els anuncis de la sida trobem una altre marcador de dixi temporal en 
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referir-se al «Dia Mundial contra la sida», és a dir al dia 1 de desembre. és una variant de la 
concreció temporal associada al màrqueting amb causa.
Ara bé, les dues referències temporals més significatives són sens dubte:
1. L’equació temporal de l’ajuda. En l’anàlisi d’Intermón Oxfam ens hi hem referit per 
descriure l’extraordinària precisió amb què en molts anuncis s’estableix la relació: diners + 
temps = ajuda. Amb 6 euros al mes vacunarem 250 xiquets contra la meningitis, o amb 10 eu- 
ros al mes en vacunarem 400... per recordar dos exemples entre tants d’altres. Segons aquests 
paràmetres, el temps forma part de l’equació de l’ajuda, de la quantificació dinerària de l’ajuda.
2. La urgència performativa que es manifesta sobretot a través dels verbs «telefonar» i 
«ajudar». Valga com a exemple la següent mostra: «Telefona ara», «Necessiten ajuda urgent» 
(2005), «8.000 morts al dia» (sida, 2005), «La sida mata mil xiquets cada dia» (2007), «La 
teua trucada pot salvar la vida de milers de persones...» (2007), «és urgent salvar vides» 
(2010), «Telefona i ajuda’ns» (2010). El temps de la urgència performativa és un temps 
disfòric, un temps obert a l’actuació immediata del telespectador. A més dels verbs, hi ha 
un adverbi lligat a la urgència que es repeteix també: «ara». «Truca ara al ...» («10 euros al 
mes»/«Malària-desplaçats de Sudan», 2005). En realitat, un ara atemporal, un ara sense 
temps. Notem d’una banda la imprecisió temporal de les imatges que corrobora el fet que en 
anuncis diferents d’anys diferents s’utilitzen les mateixes imatges, és a dir, imatges repetides, 
ja vistes en anuncis anteriors; de l’altra, la (im)precisió temporal de la sol·licitud d’ajuda: 
ara. és a dir, en el moment d’emissió de l’espot, siga quan siga.
1.1.4  Veus de l’enunciació
La mostra ens ha permés desplegar la següent tipologia:
1) Veu over masculina
Just Do It (1994), Bon Nadal? (1994), «xiquet» (1998), «Crit» (1999), «Per damunt 
I, II» (1999-2000), Accés a medicaments essencials (2001), Crida (2002), «10 euros al mes» 
(2005), «Malària-desplaçats del Sudan» (2005), «Un clam contra la sida» (2005), «Frontera» 
(2006), «Nadal» (2007), «Terratrèmol d’Haití» (2010).
La veu over masculina més els textos escrits en pantalla constitueixen la combinació 
enunciativa més repetida, es dóna en tretze dels vint anuncis de la mostra. L’organització parla 
als telespectadors sobretot a través d’una veu over masculina i dels textos escrits en pantalla.
2) Veus over femenina
Apareix només en dos anuncis. En «Crida» (2002), se’n fa un ús puntual. Només 
apareix al principi, després continua la veu masculina. En «Frontera» (2006) es combinen 
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també les veus masculina i femenina. Per tant, no hi ha cap anunci en què la veu over siga 
exclusivament femenina.
3) Sense veu off/veu over
Es dóna només en tres anuncis, els dos anuncis referits al Dia Mundial de la sida (anys 
2006 i 2007), i a Obri els ulls de l’any 2008. En el primers casos, tota la força de l’anunci 
recau en les imatges infogràfiques que mostren la potència destructora de la malaltia en 
contacte amb els personatges i els espais. L’organització ens parla a través de les imatges i, 
en els darrers plans, a través de frases escrites en pantalla:
– «No permetes que la sida continue guanyant terreny. Tot el món té dret a tracta-
ment», diu l’anunci de l’any 2006. 
– «La sida mata mil xiquets cada dia. No et quedes com a espectador», adverteix 
l’anunci de 2007.
Obri els ulls, en canvi, és gairebé un antianunci televisiu posat que només mostra textos 
sobre un fons negre. La negació de la força persuasiva i seductora de les imatges en moviment.
4) Testimonial
«Denúncia» (2001), «Accés a medicaments...» (2001), «Un clam contra la sida» (2005), 
«Píndoles contra el dolor alié» (2010). 
En els dos primers casos el testimoni és un metge de l’organització sense cap més 
identificació. No coneixem ni el seu nom, ni on treballa o ha treballat. Només sabem que 
parla en nom de l’organització i, per tant, podem deduir que és un metge. 
Els altres dos exemples mostren testimonials famosos. A «Un clam contra la sida» par-
len Eto’o, Ronaldiño i Pujol, que eren, en el moment de realització i emissió de l’espot, els 
màxims representants de l’equip: Pujol per ser el capità i Eto’o i Ronaldiño per ser dues de les 
estrelles d’aquell equip del fc Barcelona. El seu missatge s’elabora a partir d’una construcció 
metafòrica relacionada amb el joc: «passar-se la pilota». Els futbolistes diuen: «Front al drama 
de la sida no podem seguir passant-nos la pilota. Fem que se senti el nostre clam» (FIG. 80).
«Píndoles contra el dolor alié» suposa una desfilada de personatges famosos de diferents 
àmbits, com ja hem dit.
La mostra comença amb dos exemples clars d’empoderament del tu. En Just Do It 
(1994), la veu over diu: «Tu pots trencar aquest récord». és a dir, tu pots evitar la mort de 
300 milions de persones. Aquell mateix any, Bon Nadal? acabava amb la següent afirmació: 
«Hi anirem si tu vols». El «tu» evocat per l’anunci té el poder de decidir allò que ha de fer 
l’organització humanitària. El cas extrem, però, és «Per damunt de... I» (1999), on s’afirma 
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que «Per damunt de la política, per damunt dels diners, per damunt del poder. Per damunt 
de tot estàs tu». L’any següent, «Per damunt de... ii» (2000), introdueix una matisació a tenir 
en compte. Comença igual que l’anterior si bé acaba asseverant: «Podem estar per damunt 
de tot si estem junts». D’una banda, la introducció del verb «poder»; de l’altra, la condició: 
«si estem junts». Després, trobem nous exemples: «Fes-te’n soci i portarem la teua ajuda 
directament a qui més la necessite» («10 euros al mes», 2005), o «La teua trucada pot salvar 
vides» («Nadal», 2007).
«Denúncia» (2001) suposa, però, un canvi d’estratègia. No es prou assistir milers de 
persones arreu del món, a més, cal parlar, cal denunciar les causes que fan sofrir la gent. 
L’eslògan, comú a «Denúncia» i a «Accés a medicaments essencials» (2002), deia: «La denún-
cia és una altra forma de curar». En el segon anunci s’apunten, a més, «interessos polítics i 
privats» com a responsables d’impedir que els medicaments arriben a qui més els necessita.
L’apel·lació al telespectador, possible donant, és gairebé invariable al llarg de la mostra: 
fes-te soci de mSf. Amb el número de telèfon com a informació constant, junt a fórmules 
imperatives: «Creua la frontera» (2006), «No et quedes com a espectador» (2007), «Crida i 
ajuda’ns» (2010), «Ajuda’ns a tractar milers de malats oblidats» (2010). En alguns anuncis 
es dóna també el que podríem considerar la retòrica de la cortesia en la captació de fons. La 
petició comença amb un «Per favor» («Crida», 2002; «Malària-Desplaçats de Sudan», 2005). 
I acaba donant les «Gràcies» («Malària-Desplaçats de Sudan», 2005).
Ben mirat, en la mostra parla sempre l’organització. Només en un cas podem dir que 
parla una representació –estratègicament seleccionada entre professionals de gran renom 
social– dels possibles donants. Ens referim a «Píndoles contra el dolor alié» (2010). En cap 
cas parlen les víctimes, els malalts, els necessitats d’ajuda. Aquest emmudiment de les vícti-
mes es fa encara més palés per l’ús d’alguns recursos sonors. Per exemple, batecs i respiració 
forta en Just do it (1994); el so dels crits dels xiquets que juguen aliens al perill que s’acosta 
(«Dia Mundial de la sida», 2006). El cas més significatiu potser siga «xiquet» (1998) en què 
una veu sembla parlar-li al protagonista per contar-li la seua vida, el que li ha passat: «Ho 
has perdut tot. Un huracà o una guerra t’han deixat sense casa, sense terra, sense família...». 
Recurs retòric que remarca la contínua denegació de la veu de les víctimes, el seu silenci 
forçat i forçós.
1.1.5  Logosímbols
La mostra de mSf inclou dos logosímbols diferents. El primer correspon als primers 
anuncis (1994-1998). La gamma cromàtica es limita a dos colors, el blanc i el negre. Colors 
que s’identifiquen amb la serietat, la credibilitat, l’estabilitat. Quant als motius figuratius, 
hi trobem una creu i tres ratlles en diagonal que simbolitzen les fronteres a què es refereix el 
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nom de l’organització. La creu palesa la vinculació d’aquesta organització amb cr. De fet, 
mSf naix com una nova organització humanitària que tracta de millorar l’acció de cr. Per 
tant, vinculació i ruptura de les dues organitzacions fins i tot en el símbol, el mateix motiu 
però colors diferents. 
En la segona versió, constatem dos canvis formals que suposen també nous efectes 
de sentit.





El primer canvi és la introducció del color roig, bé sobre fons negre, bé sobre fons 
blanc. El roig i el blanc són la metàfora cromàtica de l’ajuda humanitària des de l’aparició de 
cr i de Mitja Lluna roja. D’altra banda la creu s’ha antropomorfitzat, s’ha anat estilitzant i 
convertint en una figura humana en moviment. Una figura humana travessant una frontera. 
Sembla gairebé una evolució natural per tal de diferenciar-se de Cruz Roja, l’organització 
humanitària per excel·lència. El logosímbol resulta extremadament explícit i representa 
la gran aportació teòrica de mSf a l’acció humanitària, el sensefronterisme, que omplirà 
armilles, samarretes, vehicles, sacs d’ajuda, caixes... i tot allò relacionat amb l’organització. 
El caràcter internacional de l’organització i l’origen francés quedarà ben palés també per la 
freqüent aparició en els anuncis del logosímbol de «Médecins sans frontières». 
La mostra inclou un exemple de màrqueting amb causa –«Un clam contra la sida» 
(2005)– per tant, el logosímbol de mSf hi apareix junt a d’altres logosímbols, en aquest 
cas junt als logos de TV3, del fc Barcelona i del diari Sport. mSf ocupa la part superior de 
la imatge i un espai més gran. En la part inferior, i tamany més reduït, apareixen els altres 
tres logosímbols. El del fc Barcelona ocupa la part central, sota mSf, indicant així el seu 
protagonisme junt a l’organtizació humanitària.
«Un clam contra la sida» (2005).
1.2  Els relats dominants: programes narratius i tipologies
La mostra de mSf ens ha permés identificar, si més no, tres relats dominants. A saber: 
el relat dels desplaçats, el relat de l’oblit i el relat èpic. és a dir, un relat sobre els beneficiaris 
de l’ajuda; un relat sobre els donats/no donats; i un relat sobre la pròpia organització.
El relat delS deSPlaçatS està explícitament present en dos anuncis dels anys 
noranta: Bon Nadal? (1994) i «xiquet» (1998), tot i que el primer anunci, Just do it (1994), 
evoca també el desplaçament amb imatges de peus i cames de persones adultes que ca-
minen. Bon Nadal? té tota l’aparença d’un conte de Nadal que acaba com una postal del 
portal de Betllem, evocant així aquells altres desplaçats bíblics –Josep, Maria i el seu nadó–, 
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la fugida dels quals es commemora en les festes nadalenques. «xiquet» és la història d’algú 
que, a causa d’una catàstrofe natural o d’un conflicte bèlic, ho ha perdut tot i només compta 
amb l’assistència sanitària de mSf. La literatura i la publicitat ofereixen incomptables relats 
que fan referència a la necessitat de traslladar-se des del lloc de la carència –de qualsevol ti-
pus– al lloc de la satisfacció de la carència. Aquests primers anuncis de mSf hi aporten nous 
exemples. La falta de concreció espacial i temporal neguen el possible valor documental 
que, de vegades, s’ha atribuït a aquesta mena de relats.
El relat de l’oblit es concreta en oblit dels països en conflicte o en oblit de múl-
tiples malalties. L’oblit dels conflictes el trobem, per exemple, en «Crit» (1999), «10 euros al 
mes» o «Malària-desplaçats de Sudan», totdós de 2005. Respecte a les malalties oblidades, la 
mostra inclou tres anuncis sobre la sida, dels anys 2005, 2006 i 2007; i la campanya «Pín-
doles contra el dolor alié» (2010). El programa narratiu (Pn) base seria en un cas, evitar que 
la sida continue avançant. En l’altre, donar un tractament a milers de malalts oblidats. El 
relat de l’oblit pot definir-se com un relat sobre la matèria, el millor exemple és la campanya 
de 2010, en què mSf arriba a la materialització de l’ajuda en un producte. mSf s’inventa 
un producte –les denominades «píndoles contra el dolor alié»– que els telespectadors poden 
comprar per ajudar els malats oblidats. Un cas inaugural en la publicitat televisiva de l’Estat 
espanyol de relat sobre la matèria associat a l’ajuda humanitària.
El relat de l’oblit té com a corol·lari el relat de la culpa. Es tracta d’un relat que es 
manifesta intermitentment al llarg de tota la mostra. I ho fa de dues maneres. D’una banda, 
amb l’empoderament del «tu» que discursivitza els telespectadors: «Tu pots trencar aquest 
récord» (1994), «Hi anirem. Si tu vols» (1994), «La teua trucada pot salvar vides» (2007). 
és a dir, tu pots acabar amb la fam al món, tu decideixes el que farà mSf, tu pots salvar 
la vida de molta gent. Es tracta d’un relat sobre el poder fer/voler fer de l’espectador, una 
variant del saber fer de la publicitat comercial convencional. «Poder fer» és, en efecte, la 
construcció verbal que domina aquest relat. D’altra banda, el no-fer, és a dir el no voler fer 
del telespectador mena a la seua responsabilització i culpabilització, que pot ser de baixa 
intensitat: «La sida mata a mil xiquets cada dia. No et quedes com a espectador» (2007). 
O bé, culpabilització plena: «Vius en un país en guerra/però ahí fora ningú no sembla ado-
nar-se’n/Ningú ho recorda/No existeixes («Crit», 1999); «Ells tanquen el ulls per por. No 
els tanques tu» (2008). Obrir i tancar els ulls és ací un gest simbòlic que representa idèntica 
indiferència a la que havíem vist en «Crit».
En la darrera dècada, mSf ha treballat aquest relat de l’oblit de moltes maneres. Així 
l’any 2007 estrenà un documental, produït per l’actor Javier Bardem, titulat Invisibles, que 
contenia cinc històries sobre conflictes oblidats: «Cartas a Nora», d’Isabel Coixet; «Crímenes 
invisibles» de Wim Wenders; «Buenas noches, Ouma», de Fernando León de Aranoa; «El 
sueño de Blanca», de Mariano Barroso; i «La voz de las piedras», de Javier Corcuera. L’objectiu 
declarat per l’organització era «donar veu a aquells que es quedaren muts per la indiferència». 
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Veu que paradoxalment els ha negat sempre en la publicitat televisiva. Invisibles obtingué el 
Premi Goya al millor documental l’any 2007.
La primera pista sobre el relat èPic es troba en el propi nom de l’organització. Val a 
dir que mSf és l’única ongd del corpus la denominació de la qual inclou una referència a 
l’organització de tipus personal, la referència a una professió i a uns professionals encarregats 
de dur a terme el programa narratiu de base que no és altre que portar assistència mèdica 
i humanitària a tots aquells que la necessiten, especialment a les persones més oblidades 
allà on es troben. «Crida» (2002) explicita aquest programa narratiu de manera inequívoca 
quan afirma: «Creiem que totes les persones tenen dret a assistència mèdica i humanitària. 
Siguen qui siguen i estiguen on estiguen. Per aconseguir-ho necessitem la teua col·laboració 
tots els dies de l’any. Amb 6 euros al mes estaràs vacunant 250 xiquets contra la meningitis. 
O amb 6 euros al mes estaràs portant un equip quirúrgic a un país en guerra. Crida ara al 
902 250 902. Amb 6 euros a mes, dotze mesos a l’any estaràs donant assistència mèdica 
als qui més la necessiten. Crida al 902 250 902 i fes-te soci de mSf. Gràcies». Cal dir que 
tot i que el registre sonor transfereix el protagonisme al telespectador («estaràs vacunant», 
«estaràs portant», «estaràs donant»...), en el registre visual els protagonistes són els metges 
i cooperants de mSf. La transferència és una transferència retòrica que busca només una 
major implicació emocional del receptor.
L’heroi que recrea la publicitat televisiva de mSf és un heroi col·lectiu, el conjunt de 
metges i personal sanitari que hi treballa. En les imatges apareixen sempre perfectament 
identificables per les samarretes, les armilles o els vehicles amb el logosímbol de l’organització. 
Els cavallers de l’armilla blanca porten també guants blancs, màscares o pijames verds, i estan 
sempre preparats per a actuar. Com ocorre en els relats èpics, sovint l’heroi ha d’abandonar 
la seguretat i protecció de l’espai familiar i conegut per endinsar-se en espais estranys i ame-
naçadors. Aquests herois treballen en espais de guerra i conflicte, els espais de la intervenció 
humanitària, pels quals han de saber moure’s amb gran destresa, i que constitueixen allò que 
la semiòtica narrativa anomena un espai utòpic, això és, «l’espai en què l’heroi es realitza, el 
lloc en què s’efectua la seua performance» (Floch, 1993: 168. Nota a peu de pàgina 17). En 
definitiva, els herois que protagonitzen el relat èpic de mSf són herois arriscats, capaços de 
superar qualsevol frontera. Herois independents, segons manifesten contínuament, sobretot 
en els anys 2000: «portarem la teua ajuda directament a qui més la necessite. Immediatament i 
amb total independència de poders polítics i econòmics» (2005). Herois competents, capaços 
de fer molt amb molt poc, segons podem deduir del contrast entre les xifres que manegen. 
Amb una ajuda mínima, 6 euros al mes o 10 euros al mes, són capaços d’ajudar milers de 
persones. Hom els ha comparat amb moderns Robin Hood que agafen els diners dels rics 
per repartir-los entre els pobres. Herois compromesos que, a més a més, gosen denunciar 
situacions que ningú denuncia. 
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Un relat èpic és un relat sobre els personatges (Metges) i sobre l’espai que recorren 
aquests personatges (sense fronteres), i és també un relat sobre el saber fer, en aquest doble 
vessant instaurat per la publicitat de les ongd: saber fer/no saber fer i poder fer/no poder 
fer. El saber fer és competència de l’organització, tot i ser un saber fer condicionat per l’ajuda 
del telespectador. El poder fer és competència del telespectador. Just do it, proclamava el 
primer anunci de la mostra. Constatem, però, una contradicció flagrant: d’una banda en 
«Per damunt» I (1999), l’organització havia dit: «Per damunt de la política, per damunt del 
diners, per damunt del poder. Per damunt de tot estàs tu», atorgant així poder sobre la rea-
litat del món al telespectador. Només dos anys després, però, «Denúncia» (2001) i «Accés a 
medicaments essencials» (2001-2002) reconeixien una realitat més complexa i problemàtica: 
«Quan no pots fer res perquè interessos polítics i privats impedeixen que arriben medicaments 
a aquells que més els necessiten, només et queda parlar. La denúncia és una altra forma de 
curar». Configurant així un heroi humil que reconeix –temporalment– les seues insuficièn-
cies i les dels telespectadors. és aquest relat èpic el que considerem el relat més genuí de la 
marca mSf en el període estudiat.
 SUBjECTE  OBjECTE  OPONENT 
 Personal de mSf Utopia sanitària (No personalitzat)
 |  Ajuda humanitària Catàstrofes / Epidèmies
 |   Conflictes bèlics
 |  «Interessos econòmics
 |  o privats».
 |
 AjUDANT   
 (Ajuda monetària)   
 Socis i donants mSf
Relat èpic. Quadre actancial i.
Inicialment, el quadre actancial del relat èpic ens permet diferenciar un Subjecte 
col·lectiu que no és altre que el personal de l’organització, amb un Objecte que de manera 
genèrica podem denominar utopia sanitària, és a dir propòsit de portar ajuda mèdica als 
necessitats. El Subjecte té els seus Ajudants, els socis i donants, que són ajudants a través 
d’una aportació monetària perfectament quantificada que fa possible el Pn base de l’orga-
nització. A més a més, té un Oponent no personalitzat que, en uns casos, s’identifica amb 
catàstrofes naturals o epidèmies de tota mena; en d’altres, amb conflictes bèlics. En dos 
anuncis (2000 i 2001) es fa referència a «interessos econòmics o privats», sense especificar. 
Fabrice Weissman, investigador de la Fundació Médecins sans frontières a París, ha escrit 
al respecte que «per definició, l’acció humanitària no té enemics. Simplement perquè és un 
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requisit previ per accedir a les zones en conflicte i als no combatents. El fet de no prendre 
partit ni aliar-se contra un enemic és imprescindible per ajudar sense perill a les víctimes de 
la guerra i la violència» (Weissman, 2007: 20). Tanmateix, no podríem dir que en el relat 
publicitari no hi ha cap enemic. La publicitat genera els Oponents del relat, els enemics del 
Subjecte. Com deixà escrit Floch (1993: 78) «només la presuposició d’un antisubjecte pot 
fer comprendre les proves, els raptes, les traïcions o les dominacions que fan de l’heroi el 
Subjecte d’un recorregut narratiu». En un primer moment, hem assenyalat les catàstrofes i 
epidèmies; en els anuncis de començament dels 2000, hem constatat els «interessos ecònomics 
i privats» als quals s’ha d’oposar l’heroi, tanmateix queda per identificar un altre Oponent. 
és per això, que cal completar i continuar el quadre actancial I amb un segon quadre que té 
el mateix Subjecte caracteritzat per la competència, pel saber fer; el mateix possible ajudant 
determinat pel voler fer/no voler fer dels telespectadors. De manera que un potencial ajudant 
esdevé –en no col·laborar, en no fer-se’n soci, en no fer una aportació econòmica– l’autèntic 
Oponent, el responsable de la manca d’ajuda. L’Ajudant pot transformar-se en un ajudant 
irresponsable que converteix les víctimes de les epidèmies, de les guerres o de les catàstrofes 
naturals també en víctimes de l’oblit i de la indiferència.
>
 SUBjECTE  OBjECTE  OPONENT 
 Saber fer Utopia sanitària (No personalitzat)
 |  Ajuda humanitària Catàstrofes / Epidèmies
 |   Conflictes bèlics
 |  «Interessos econòmics
 |  o privats».
 |
 AjUDANT  NO VOLER FER 
 Poder fer / Voler fer  TELESPECTADOR
   No soci / No donant
Relat èpic. Quadre actancial ii.
El resultat és un relat basat en els efectes que oblida les causes i els causants reals del 
sofriment humà, i que, en conseqüència, ha de construir opositors falsos i genèrics.
Cal afegir, però, que al final de la mostra irromp amb força un nou relat, que apareix 
després d’una transició –«Obri els ulls» (2008) i «Terratrémol d’Haití» (2010)–, i que apunta 
a una nova etapa en la comunicació publicitària de mSf. El nou relat no és altre que el relat 
del conSum Solidari, l’aparició d’un producte que lliga l’ajuda i la solidaritat amb 
un acte de compra. Els discursos encarregats d’actualitzar aquest nou relat són els diferents 
anuncis de la campanya «Píndoles contra el dolor alié» (2010).
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1.3  Els valors
Però al principi hi hagué una profecia, eixa lluita apassionada per 
ajudar els més desfavorits.
kenny gluck, Director d’operacions de mSf Holanda.
La valorització utòpica és, com en els organitzacions anteriors, la valorització dominant 
en els anuncis de mSf. Es basa en tres pilars:
– La utoPia Sanitària 
L’expressió, que hem manllevat d’un article de David Rieff (2007: 32), queda clarament 
explicitada en anuncis com ara «Crida». Val a dir també que el primer anunci (1994) parlava 
de la necessitat d’acabar amb la fam, tanmateix és un projecte que no torna a aparèixer en la 
mostra. La resta d’anuncis es centren en la utopia sanitària, en la necessitat de portar ajuda 
mèdica a tots els racons del món que, a parer de Marco Rizzardini (2002: 324), donen origen 
a la «medicalització» dels problemes del món: «el món està malalt, cal curar-lo, és com una 
gran uvi, desastres i pobresa sotgen».
– La indePendència Política i econòmica
La voluntat de situar l’organització i, fins i tot, els socis o col·laboradors de mSf més 
enllà de la política, de l’economia i del poder militar apareix ja en «Per damunt de...» i, ii 
(1999-2000), tot i que en els anuncis posteriors a 2005 la idea recurrent és la independència 
política i econòmica de l’organització. 
– El SenSefronteriSme
L’ajuda sense fronteres que, fins i tot, li dóna nom.
A banda d’aquest tres valors fundadors, diversos textos compendien les bases teòriques 
de l’organització i bona part de la seua intenció utòpica (Duch, 2002). A saber, la voluntat 
d’alleugerir el dolor humà; l’ideal apolític i pragmàtic que busca la doble filiació, conserva-
dora i progressista; la manca de cap promesa sobre un futur millor o sobre un canvi social; 
la necessitat del testimoni i la denúncia si l’acció no és suficient o no és possible. Així escriu 
Fabrice Weissman (2007): «No pretenem canviar el món. La lògica humanitària és molt 
diferent a la lògica del desenrotllament. Aquesta té com a objectiu canviar les societats a 
la llarga, abordant l’arrel del problema (...) En definitiva, la lògica humanitària basada en la 
idea de portar assistència vital a les poblacions vulnerables en situacions de crisi és diferent 
i, de vegades, està en contradicció amb la lògica de la defensa dels drets humans, del desen-
rotllament i de la construcció de la pau». Aquests plantejaments porten a la combinació més 
repetida en els anuncis de mSf, la combinació valorització utòpica+valorització pràctica. En 
serien bons exemples els anuncis dels anys 2000: «Crida» (2002), «10 euros al mes» (2005) 
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o «Nadal» (2007). En tots es dóna la monetarització del problema, de la necessitat i de la 
solució: «Amb 6 euros al mes estaràs vacunant 250 xiquets contra la meningitis» (2002), 
«Amb 10 euros al mes ens ajudaràs a estar sempre preparats per actuar» (2005).
Tanmateix, si hi ha alguna campanya essencial en aquesta mena de valorització és sens 
dubte la darrera, els diversos anuncis de la tantes vegades esmentada campanya «Píndoles 
contra el dolor aliè» (2010). La conseqüència més immediata d’aquesta combinació axiològica 
és l’individualisme i el pragmatisme.
En la mostra, la valorització utòpica es combina també amb la valorització crítica en 
dos anuncis de principis dels anys 2000: «Denúncia» (2000) i Accés a medicaments essencials 
(2001). Tanmateix, la valorització crítica no passa de ser una declaració d’intencions, una 
denúncia genèrica, i no una denúncia concreta. De manera velada, s’hi planteja el gran di-
lema de l’humanitarisme (Duch, 2002): denunciar els abusos de drets humans i ser expulsat 
dels territoris on es dónen aquests abusos o continuar en silenci per poder salvar vides. La 
conseqüència d’aquest dilema és que «l’estratègia de l’humanitarisme modern és la denún-
cia ambigua, timorata i prudent que rarament censura les atrocitats de l’agressor, que parla 
de número de víctimes i culpabilitza la comunitat internacional de no assumir les seues 
responsabilitats». Del que no podem tenir dubte és del fet que denúncia real i publicitat 
en televisió són pols que es repel·leixen. La denúncia real suposaria la repolitització de les 
causes del sofriment. El sofriment és causat, en la gran majoria d’ocasions, per les accions 
humanes i són eixes les causes que cal denunciar. Passar dels efectes a les causes. Passar de 
la des-politizació a la re-politizació en un sentit del tot contrari a les pautes dominants en 
la televisió generalista.
La condició d’heroi és sempre una qüestió de punt de vista, d’atribució axiològica. Així 
doncs, l’heroi que ens proposa mSf no és, bàsicament, un heroi crític. és un heroi pragmàtic. 
Un heroi mític més que utòpic. 
2. Anàlisi intertextuAl. Anàlisi compArAtivA
2.1  Components variables
Pel que fa als discursos, els primers elements variables els trobem en les característiques 
de les pròpies imatges televisives. Gairebé tots els anuncis presenten iconicitat fotogràfica 
amb quatre excepcions: dos anuncis amb animació produïda per ordinador, es tracta dels 
dos anuncis sobre el Dia Mundial de la sida (2006 i 2007 respectivament) i dos anuncis 
sense cap mena de representació, construïts amb fons negres i lletres i números sobreim-
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pressionats, «Obri els ulls» (2008) i «Terratrémol d’Haití» (2010). La iconicitat fotogràfica 
presenta, a més, variacions motivades fonamentalment per l’ús del color. En diversos anuncis 
es tracta d’imatges en blanc i negre: Bon Nadal? (1994); «Per damunt» i i ii (1999-2000), 
caracteritzats, a més, per un tractament de les imatges que els dóna l’aparença de cel·luloide 
gastat; o «Malària-desplaçats de Sudan» (2005). Les imatges de «Crit» (1999) són de colors 
molt difuminats, gairebé b/N. En Just Do It (1994), en canvi, les imatges adquireixen una 
tonalitat sèpia.
La variabilitat en els mecanismes de discursivització ens permet diferenciar tres etapes 
amb algunes dates i alguns anuncis clau, concretament «Crida» de 2002 i «Píndoles contra 
el dolor alié» de 2010. Així podríem parlar d’una primera etapa (1994-2002) marcada per 
una gran variació en l’actoralització i l’espacialització i predomini dels anuncis en B/N i, en 
algun cas, la tonalitat sèpia. 
En la segona etapa (2002-2008) cal constatar la repetició d’actors i escenaris fins i tot 
d’imatges que són utilitzades en anuncis diferents. Els actors són els treballadors de mSf, 
perfectament identificats, i els malalts o necessitats d’ajuda humanitària (de menjar, d’abric, 
d’atenció mèdica...). Quant als espais, hi trobem tant macroespais (Angola, Colòmbia, Afga-
nistan, Palestina, Somàlia, Honduras, Bolívia, Kènia, Zimbaue), com microespais (hospitals, 
consultes, hospitals de campanya...). 
La tercera etapa (2008-2010) suposa la desaparició inicial de tota actoralització, així 
com dels locus dolendi caracteritzadors de la segona etapa. En una segona fase, tanmateix, es 
produeix una nova actoralització i espacialització, que dóna protagonisme als donants –ara 
són compradors de caramels–, i a nous espais, les farmàcies del Primer Món.
Aquestes tres etapes es poden diferenciar també en l’anàlisi dels relats. En la primera 
etapa (1994-2002) es donen bàsicament el relat dels desplaçats i el relat de l’oblit, construïts a 
partir de trames espill entre personatges del Tercer Món i del Primer Món. En la segona etapa 
(2002-2008) s’imposa el relat èpic junt al relat de l’oblit, tant sobre malalties oblidades com 
sobre conflictes oblidats. En aquesta etapa es desenrotlla també el relat del consum solidari 
que en la tercera etapa (2008-2010) aprofondirà les seues estratègies i assolirà formes noves 
sempre en la direcció d’una comercialització més intensa de la solidaritat.
Pel que fa als valors, en la primera etapa les dues propostes més clares són l’empodera-
ment del tu i la defensa de la denúncia. En la segona i tercera etapa s’imposen la proclamació 
de la independència política i econòmica de l’organització i l’individualisme associat a la 
comercialització creixent de l’ajuda. 
La gran variació en els mecanismes de discursivització, en els relats i en els valors pre-
dominants confirma obertament la natura entròpica de la marca mSf.
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2.2  Components invariables
«Crida» de l’any 2002 suposa un avanç molt significatiu cap a allò que serà l’estètica 
de mSf, la qual es conforma a partir, bàsicament, de quatre elements: el logo, pràcticament 
invariable des de 1999; els personatges que es repeteixen en la majoria d’espots, els espais i 
els eslógans. L’escenografia és idèntica de 2002 a 2008: hospitals, consultes i quiròfans que 
es completen amb el mobiliari i l’instrumental mèdic, benes, sondes, sèrums, xeringues, 
gasses... Espais d’atenció mèdica i cossos dolendi acompanyats del personal de mSf amb les 
seues samarretes i armilles blanques, i el logo sempre visible. 
En estricta consonància amb aquests elements, el relat més estable de la mostra és 
el relat èpic, predominant igualment de 2002 a 2008. Un relat que construeix l’èpica de 
l’organització amb un heroi col·lectiu resultant de múltiples representacions individuals.
Els pilars axiològics –la utopia sanitària, la independència política i econòmica i el 
sensefronterisme– permeten definir un posicionament de marca clar i diferenciat, així com 
una declaració ètica de la marca.
3. Anàlisi extrAtextuAl. definició i críticA del sensefronterisme
En les darreres dècades, tot ha estat susceptible d’adoptar l’etiqueta «sense fronteres». 
Els metges, per començar. Tot seguit, els esportistes, els reporters, els pallassos, els veterinaris, 
els advocats, els farmacèutics... fins al punt que podríem considerar el sensefronterisme una 
divisa dels nostres dies. Hom n’ha assenyalat cinc principis bàsics:
1. Imparcialitat i neutralitat (instrínseques a tota acció humanitària).
2.  Universalitat.
3.  Independència.
4.  Competència (destresa tècnica, coneixement i experiència).
5.  Testimoniança.
Aquesta darrere característica ha estat considerada la principal aportació del sense-
fronterisme a la causa humanitària. Sorgeix com a reacció al silenci de cicr davant dels 
camps de concentració nazi. I, dècades després, en el conflicte de Biafra (1968-1970), que 
passa per ser el conflicte fundador d’un nou humanitarisme, l’humanitarisme sense fronteres 
(Duch, 2002). Una idea clau del sensefronterisme és que es pot actuar arreu del món sense 
passar per la mediació del poder polític i institucional, només amb l’ajuda dels media i de 
l’opinió pública, tot fomentant la solidaritat de les emocions (Pech/ Padis, 2004). és per 
això que hom s’hi ha referit amb l’expressió «humanitarisme impulsiu» (Senarclens, 2000), 
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que enalteix l’activisme i que, al remat, expressa l’individualisme radical del neoliberalisme 
dominant. La creixent desmobilització política de les societats occidentals es concreta en la 
mobilització de les emocions i no de la reflexió política, per tal de no provocar polèmiques 
i de mantenir bones relacions amb el món de l’empresa i amb l’opinió pública i publicada. 
El seu compromís és un compromís no dóna lloc a la crítica.
La despolitització queda palesa en alguns eslògans ben coneguts de mSf: «Si tu també 
penses que les persones són més importants que qualsevol interés polític, econòmic o medi-
àtic, fes-te soci de...» o «Si apostes per l’acció humanitària independent, imparcial i neutral, 
fes-te soci de...». 
Carlos Gómez Gil (2005: 132-133) ha remarcat que l’èmfasi de l’organització en 
assenyalar que la seua neutralitat no implica un silenci còmplice en les violacions del drets 
humans, sembla una crítica a d’altres ongd, com si aquestes s’empararen en la neutralitat 
per actuar de forma negligent o irresponsable. Junt a la neutralitat activa, mSf ha insistit 
en la independència financera com a tret caracteritzador essencial, garant d’una acció hu-
manitària independent: «Per donar assistència en funció de les necessitats reals i no dels 
interessos polítics, econòmics o religiosos és imprescindible tenir independència financera. 
La nostra llibertat d’acció es basa en els fons privats, que constitueixen més del 90% dels 
nostres ingressos, i que ens permeten decidir on i quan és necessari intervenir, sense acceptar 
pressions que condicionen l’ajuda». D’altres documents de l’organització parlen d’un 88% 
d’ingressos, procedents de les aportacions regulars de socis, col·laboradors i donants; i d’un 
12% provinent de fons de la Unió Europea, governs estatals o autonòmics. Defensen el 
finançament privat i els fons que no depenguen d’un interés polític concret per tal de poder 
prendre decisions amb total independència.
Per a Marco Rizzardini (2002: 326), però, no es tracta d’una independència real. I 
observa que «treballen amb moltíssima rapidesa, constitueixen gairebé una brigada d’interven-
ció civil ràpida, manegen un volum de fons considerable; han assolit una capacitat logística 
molt notable i una gran capacitat d’ocupar professionals assalariats. Podrien ser, por la seua 
independència econòmica, les organitzacions més «independents» i, tanmateix, són alhora 
les més dependents d’allò que existeix, en no qüestionar mai el model de desenvolupament 
o la nostra societat».
Val a preguntar-se, per exemple, si resulta compatible proclamar la independència eco-
nòmica i col·laborar amb grans multinacionals? és compatible proclamar la independència 
econòmica i fer una campanya publicitària amb Pepsi? O participar en una campanya com 
«Junts per Àfrica» amb Coca-Cola o el Banc de Santander? De quina manera poden influir 
aquestes campanyes en la credibilitat d’una organització?
Val a preguntar-se, igualment, si resulta compatible proclamar la independència política 
i passar, sense solució de continuïtat, d’un càrrec en una organització com Médecins sans 
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Frontières –el logo de la qual hem vist contínuament en els anuncis de la nostra mostra– a 
un càrrec institucional de primera línia política?
Com palesen els exemples que exposarem tot seguit, en el cas de Médecins sans Frontières 
és fàcil constatar la permeabilitat entre uns càrrecs i els altres:
– Claude Malhuret: fou director de Médecins sans Frontières de 1979 a 1986. Quan 
deixà el càrrec, Jacques Chirac creà especialment per a ell la Secretaria d’Estat per al Drets 
Humans, que ocupà entre 1986 i 1988.
– Jean-Christophe Rufin, vicepresident de MsF, proseguí la seua carrera en el gabinet 
de François Leotard, ministre de Defensa de França (1993).
– El cas més cridaner potser siga el de Bernard Kouchner, fundador i antic director de 
MsF, que a finals dels anys setanta fou obligat a deixar l’organització sota l’acusació d’estar 
treballant per al govern francés. Més tard fou membre fundador de Médecins du Monde. La 
seua carrera política ha tingut diferents etapes, primer com a secretari d’Estat (1988 i 1991), 
i després com a ministre d’Acció Humanitària i de Salut en els governs socialistes de Michel 
Rocard i Lionel Jospin, així com en el darrer govern de Nicolas Sarkozy.
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MÉDICOS SIN FRONTERAS / METGES SENSE FRONTERES (1994-2010)
– FIGS. 69 a 88 –
Fig. 69. Just do it (1994). 
Fig. 70. Bon Nadal? (1994).
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Fig. 71. «xiquet» (1998-1999).
Fig. 72. Crit (1999).
Fig. 73. «Per damunt» i (1999-2000).
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Fig. 76. Accés a medicaments essencials(2001-2002).
Fig. 75. «Denúncia» (2001-2002).
Fig. 74. «Per damunt» ii.
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Fig. 77. Crida (2002).
Fig. 78. «10 euros al mes» (2005).
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Fig. 79. «Malària- desplaçats de Sudan» (2005).
Fig. 80. «Un clam contra la sida» (2005).
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Fig. 81. «Dia Mundial contra la sida» (2006).
Fig. 82. «Dia mundial de la sida: un gol per la vida» (2007).
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Fig. 83. Frontera (2006-2007).
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Fig. 84. «Nadal» (2007).
Fig. 85. «Obri el ulls» (2008).
Fig. 86. «Terratremol d’Haití» (2010).
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Fig. 87. Píndoles contra el dolor alié- Berlanga (2010).
Fig. 88.
 «Píndoles dolor alié- Buenafuente» (2010). «Píndoles dolor alié- F. Adrià» (2010).
 «Píndoles dolor alié- C. G. Cuervo» (2010). «Píndoles dolor alié- E. Passabán» (2010).
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9.5 RELAT DE L’ACCIÓ: AyUDA EN ACCIÓN (1995-2010)
FITxA DE PRESENTACIó
Any de fundació: 1981
Àmbit de treball: Cooperació per al desenvolupament i sensibilització
Núm. de socis (any 2009): 204.570
Núm. de voluntaris (any 2009): 1.000
Pressupost (any 2009): 50.264.854 euros
Origen financiació: 71% aportacions privades;11 25% subvencions sector 
públic; 2% rentes i d’altres ingressos derivats del patrimoni; 1% serveis 
d’activitats pròpies i mercantils
Membre de la congde: Sí
1r anunci de televisió de la mostra: Cada tres segons (1995)
Número d’anuncis de la mostra: 16+112
Anuncis de màrqueting amb causa: 1 (UNI2)
Fonts de la mostra: Web d’AenA, Youtube
Agències publicitàries: Ruiz Nicoli; 360º Activa (2007); Orbital (2009-
2010).
1. Anàlisi textuAl
1.1  Els discursos: Mecanismes de discursivització
Ayuda en Acción (AenA) es declara una organització no governamental de desenvo-
lupament independent, aconfessional i apartidista que té com a objectiu principal millorar 
les condicions de vida dels xiquets i xiquetes, les seues famílies i les seues comunitats en els 
països més pobres d’Amèrica, Àsia i Àfrica. Forma part d’Action Aid Alliance, una aliança 
europea d’ongd.
11. D’altres fons parlen d’un 71’5% (La Magalla, 4 abril de 2007), la qual cosa ens ajuda a corregir una 
mica l’evident error numèric de la primera font.
12. La expressió «+1» fa referència al fet que es tracta d’un anunci del qual no tenim còpia videogràfica, és 
per això que seguirem la descripció realitzada per Aquilina Fueyo Gutiérrez (2002).
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Les campanyes publicitàries d’AenA en televisió començaren l’any 1995. En setze anys 
de publicitat televisiva hem pogut compilar un total de 17 anuncis. «Cada tres segons», de 
l’any 1995, en fou el primer exemple, no per casualitat aquell any l’organització va crear el 
seu primer Departament de Comunicació i màrqueting. El primer Pla de comunicació es re-
munta a 1996, i des de 1998 AenA treballa amb plans quinquenals i avaluacions semestrals de 
resultats. Des de 1999, encarrega també estudis d’impacte mediàtic (González Luis, 2006: 94). 
La mostra que analitzarem tot seguit presenta una gran continuïtat, amb una única 
excepció, el salt temporal que es produeix entre 2003 i 2006. Quant a les campanyes de 
màrqueting amb causa, ens referirem només a la campanya realitzada conjuntament amb 
UNI2 (1999), per no haver pogut trobar cap altre exemple. En el cas d’UNI2 tot i no haver 
aconseguit l’anunci, en tenim la descripció proposada per Aquilina Fueyo Gutiérrez al seu 
llibre De exóticos paraísos y miserias diversas (2002). Cal dir també que en la pàgina web de 
l’organització es poden trobar els diferents anuncis així com una breu descripió i comentari 
de cadascun, amb una excepció ben significativa, no hi apareix cap de les campanyes de 
màrqueting amb causa realitzades en diferents formats (premsa, ràdio o televisió).
Per dècades, formen la mostra cinc anuncis dels anys noranta, i dotze anuncis dels 
anys dos mil.
ANYS NORANTA
1995 Cada tres segons
1996 Actua











2007 Sigues com sigues
2008 No són unes sabates i
 No són unes sabates ii
2009 Entusiasme solidari
2010 José en acció
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Tots els anuncis AenA que analitzarem s’emeteren de manera gratuïta en tve aco-
llint-se a l’exempció de còmput.13 Des de 1994 fins 2006, les campanyes foren realitzades 
per l’agència Ruiz Nicoli. Al web oficial d’AenA s’explica que «des de 1994, l’agència Ruiz 
Nicoli col·labora de forma desinteresada amb Ayuda en Acción. Gràcies al talant solidari 
del seu President, Pedro Ruiz Nicoli, i al treball entusiasta dels seus equips creatius, hem 
pogut llançar campanyes amb un gran impacte social. Els nostres missatges tenen un gran 
component emocional i busquen tant captar l’atenció com transmetre conceptes de manera 
clara i immediata. Són campanyes directes que no provoquen indiferència en fugir d’un to 
de comunicació tradicional».
La campanya de 2007, per contra, és de l’agència 360ºActiva; mentre que la de 2008 
fou realitzada per la pròpia organització sense recórrer a cap agència professional. Finalment, 
les campanyes dels anys 2009 i 2010 foren encarregades a Orbital.
Val a recordar, a més, que en el punt 6 d’aquesta tesi –Aportacions a la investigació sobre 
la comunicació publicitària de les ongd a l’Estat espanyol– hem comentat l’article titulat 
«Discurso publicitario y sensibilización en las ongd: de la función social de la publicidad 
a la responsabilidad de la comunicación social» d’Eloísa Nos Aldás (2003), on s’analitzen 
vuit anys (1995-2002) de comunicació publicitària en premsa, televisió i web d’AenA. En 
la nostra anàlisi ens hi referirem repetidament, tant per sumar-nos, en algun cas, a les seues 
propostes/conclusions com per dissentir, en alguns d’altres. 
1.1.1  Actoralització 
Els tres primers anuncis de la mostra estan protagonitzat per xiquets bruts, malvestits 
i sols que miren a càmara tristament (FIG. 89). Són el primer grup d’actors i evidencien 
l’enfocament instrumental de la publicitat d’AenA. «Tota la publicitat d’AenA –escriu Eloísa 
Nos Aldás, 2003: 107– se centra en la figura del xiquet com a objecte d’ajuda «simbòlica» del 
sistema d’apadrinament i mai no es remarquen els projectes o problemes concrets del treball 
de l’ongd». Es tracta de xiquets acorralats per la mort als quals cal salvar: «Cada tres segons 
mor un xiquet al Tercer Món» (1995), «Cada dia milers de xiquets del Tercer Món moren 
per falta d’ajuda» (1996), «Cada dia moren de fam més de 1.500 xiquets al món...» (1997).
Un segon grup d’actors són els xiquets protagonistes de les trames espill, és a dir, xiquets 
del Primer Món, col·locats en una situació de carència comparable a les situacions que viuen 
cada dia els xiquets del Tercer Món. El primer d’aquests anuncis, de només 20 segons, es 
titula «Així se senten» (1997) i podríem descriure’l de la següent manera:
13. Informació facilitada de Rut Bosque, Departament de màrqueting i comunicació d’AenA (Correu 
electrònic del dia 19 d’agost de 2010).
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1. Pa d’un xiquet (Primer Món) que camina d’esquena a la càmara. S’allunya. Encadena.
Il·luminació molt contrastada: joc de llums i ombres.
2.  PS del xiquet que obri una nevera.
3.  Pd de l’interior de la nevera completament buida.
4.  Panoràmica. Pmll del xiquet que mira i després s’agafa a la lleixa de plàstic buida. 
  Veu over-home: Així se senten milions de xiquets cada dia.
5.  PP del xiquet que mira a càmara i després abaixa el cap.
  Veu over-home: Apadrina un xiquet del Tercer Món.
6. logo 1 i 902 402 404. Encadena.
  Veu over-home: Crida al 902-402-404.
7.  Pg. Nevera i xiquet. El xiquet s’agenolla. La càmara s’allunya (zoom). El xiquet seu 
a terra. 
  Veu over-home: Si no actues, el teu cor també se sentirà buit.
és a dir, la nevera buida com a metàfora de la manca d’una alimentació bàsica que 
pateixen milions de xiquets del Tercer Món (FIG. 91).
En el segon exemple, titulat «Fins el final» (2002), veiem una dona que agafa de la mà 
una xiqueta per ajudar-li a travessar un carrer ple de trànsit. En arribar a la meitat del trajecte, 
la dona amolla la mà de la xiqueta, li pega un bes i l’abandona. La xiqueta es queda al bell 
mig del carrer, incapaç de menejar-se i d’apartar-se, mentre els cotxes li passen per davant i 
per darrere (FIG. 96). La comparació que se’n deriva d’aquesta trama espill presenta la gent 
del Tercer Món (no només els xiquets) com a éssers passius, infantilitzats i que necessiten 
ser portats de la mà perquè són incapaços de prendre les seues pròpies decisions. 
A partir de l’any 2000, els xiquets bruts i tristos esdeven xiquets somrients i nets, alhora 
que són presentats per les veus de l’enunciació d’una manera més positiva i alegre. L’expressió 
«xiquet del Tercer Món» apareix intermitentment al llarg de la mostra. En concret, la trobem 
en els tres primers anuncis –1995, 1996 i 1997–, i després en els anuncis de 2002 i 2003. 
En «Genis» (2000) els xiquets –que el telespectador situa en el Tercer Món, tot i que 
no se diga– són comparats a grans personatges de la ciència o de les arts: «Té la curiositat de 
Madame Curie», «Pensa com Newton», «Toca com Mozart»... (FIG. 94). L’anunci és pre-
sentat per l’organització14 com un exemple d’innovació comunicativa: «Aquesta campanya 
ha aportat un nou valor a la comunicació. Impactar sense ferir». La intenció era proposar-hi 
una reflexió que podria arrancar d’una pregunta: Què passaria si els xiquets i les xiquetes 
del Tercer Món tingueren accés a les mateixes oportunitats que els xiquets del Primer Món? 
14. Butlletí, núm. 56 (2001).
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La resposta d’AenA té forma d’eslógan: «guanyaríem tots». En certa manera, «Genis» es 
construeix com una «amenaça oculta» (Nos Aldás, 2003: 115), posat que s’insinua que si 
el telespectador no ajuda a donar-los una oportunitat a aquests xiquets podríem perdre’ns 
algun invent o alguna creació, en sentit ampli, decisiva per a la humanitat.
Xiquets perduts, l’any 2001, aporta un tret nou a la presentació dels infants, la nomi-
nalització. En concret de dos xiquets:
– luiS: «vuit anys. Ulls obscurs i cabell negre. Vist per darrera vegada al femer de 
Zàmbiza (Ecuador). Demà estarà allí, demà passat també» (FIG. 95). Luis apareix en una 
fotografia penjada en un pal de cablejat elèctric a la manera d’una persona desapareguda o 
d’un cartell de «se busca».
– iliana: «set anys, ulls mel i cabell negre». La fotografia d’aquesta xiqueta passarà a 
ser durant anys imatge d’AenA en diferents logos.
La nominalització es dóna també en Creixent junts (2006) i No són unes sabates (2008). 
Creixent junts conta la història de Néstor Gómez, un xiquet que gràcies a l’apadrinament ha 
pogut anar a l’escola i, fins i tot, a la universitat (FIG. 100). Val a dir, però, que es tracta d’una 
actoralització d’imatges animades i no d’imatges fotogràfiques com en la resta d’anuncis. En 
l’altre exemple, Kenesi és un xiquet de sis anys que viu a Uganda, en una cabana de fang i 
palla, i que no té res, ni aigua, ni metge, ni pot anar a l’escola. No té ni unes sabates (FIG. 
102 i 103). Kenesi és un xiquet que espera un padrí.
Fins l’any 2003 els xiquets foren l’única actoralització del registre visual en els anuncis 
d’AenA, amb dues úniques excepcions que comentarem més endavant –Excuses i «UNI2-
AenA», totdós de l’any 1999. A partir de 2003 junt als xiquets comencen a aparéixer-hi 
persones adultes. En Diapositives (2003) i Escoles (2003) es tracta de treballadors de l’orga-
nització que ens presenten la realitat dels xiquets. Comencem per Diapositives:
1. Diapositiva: info
  COL·LABORACIó
2. Imatge d’un xiquet al fons. Mira a càmara entre caixes. Van passant diapositives.
 Testimoni-home: U.
3.  Imatge d’un xiquet treballant.
 Testimoni: Dos.
4.  Imatge d’un xiquet amb un carro que transporta alguna cosa. 
 Testimoni: Tres. 
5.  PP xiquet.
 Testimoni: quatre...
 Podríem seguir comptant fins a 325 milions.
6. Des del fons avança l’home que parla. Pmll home amb diapositives al fons.
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 Testimoni: però lamentablement cap d’aquests xiquets sabria fer-ho perquè no 
van a l’escola. Tots aquests xiquets viuen en la més absoluta pobresa, per això treballem 
per poder sobreviure. I en la majoria de les ocasions en condicions de risc, abús i explota-
ció. Xiquets i xiquetes que des dels sis anys s’han vist exposats a sobrecàrregues físiques i 
psíquiques i que no aniran a l’escola perquè han de treballar per menjar. La realitat de la 
vida d’aquests xiquets i el seu entorn exigeix de tots una resposta.
En el registre visual junt als xiquets veiem un treballador d’AenA que ens els presenta. 
és un home blanc d’una quarantena d’anys que mira i parla a càmara, que mira i parla al 
telespectador (FIG. 97). En la primera part de l’anunci es veuen els xiquets treballant, en 
la segona part –després de l’apadrinament– els xiquets van a l’escola i els adults han pogut 
millorar les seues condicions de vida.
  7. Pd d’una pissarra on es pot llegir: Ajuda en Acción.
  Testimoni: Ayuda en Acción.
  8. PP d’un xiquet. Sobreimpressionat (part inferior pantalla): logo i telèfon. 
  Testimoni: a través de l’apadrinament.
  9.  Pg. Aula.
  Testimoni: millora les condicions de vida.
10.  Pa d’una xiqueta que juga davant d’uns arbres.
  Testimoni: de xiquets i xiquetes.
11.  PS d’una dona que tria gra. 
  Testimoni: les seues famílies.
12.  Pmc d’un home que treballa en un camp.
  Testimoni: i en definitiva el desenvolupament de tota la comunitat.
El plantejament d’Escoles és idèntic: un treballador d’AenA mira a càmara (FIG. 98) i 
parla de milions de xiquets que no poden anar a l’escola, però que gràcies a l’apadrinament 
podrien fer-ho. Un breu fragment de l’anunci, que arranca del pla número set, ens permetrà 
comprovar-ho:
  7. Pg. Aula des de darrere. Una alumna s’alça. Encadena. 
  8. Aula buida (mateix pla). Fulls de llibreta que cauen a terra.
  9. Pd d’un dels fulls. és un dibuix. 
Fosa en negre.
So ambient i música suau (plans anteriors).
10. Pla de l’aula buida des de darrere. Un home recolzat en una taula parla a càmara. 
Panoràmica.
  Testimoni: Els xiquets han de dibuixar cases no construir-les.
Fosa en negre.
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11. Pmc d’un xiquet que transporta alguna cosa al cap. Totxos (construcció).
12. Pmc més pròxim.
  Off testimoni: Més de tres cents cinquanta milions de xiquets al món no tenen 
elecció.
13. Pg del xiquet transportant fang. Pedres. xiqueta en primer terme. La càmara la 
segueix. Fosa en negre.
14. PP testimoni que parla a càmara. 
  Testimoni: han de treballar per ajudar les seues famílies a sobreviure. 
Fosa en negre.
15. Pmc d’una xiqueta que ajuda a una dona.
  Off-testimoni: Per a l’educació.
16. Pg de la mateixa xiqueta. Fosa en negre.
  Off-testimoni: no hi ha temps.
Fosa en negre.
El testimonial és també la forma discursiva utilitzada en els anuncis dels anys 2008, 
2009 i 2010. No són unes sabates (2008) té dues versions, protagonitzades per dues populars 
presentadores de televisió, Ana Rosa Quintana i Anne Igartiburu. és tracta de dos mun-
tatges lleugerament diferents de les mateixes imatges i del mateix text que tracta de contar 
les condicions de vida d’un xiquet ugandés de sis anys anomenat Kenesi,15 a qui ja ens hem 
referit en parlar de la personalització i la nominalització.
Tanquen la mostra dos anuncis protagonitzats per l’actor José Coronado qui, en En-
tusiasme solidari (2009), on apareix acompanyat pel seu fill Nicolás, i José en acció (2010), 
es presenta com a col·laborador d’AenA (FIG. 104 i 105).
En el nostre repàs de l’actoralització, hem deixat per al final tres anuncis d’anys i 
époques diferents: Excuses (1999), Telèfon (2003) i Benvingut, sigues qui sigues (2007). Con-
siderem-los ara, un a un. 
El protagonista d’Excuses (1999) és un jove que actorialitza tots els telespectadors 
indiferents, els telespectadors que no reaccionen davant la crida d’AenA. Cal remarcar la 
planificació utilitzada al llarg de l’anunci, que s’obri amb un primeríssim primer pla d’un ull 
del protagonista. Tot seguit, passa a un primeríssim primer pla de la boca mentre mossega 
un pastís. El següent és un pla zenital que mostra el cap, la mà que sosté el pastís i el cos. 
Encadena amb un nou PPP de la boca i, finalmnet, un pla fortament contrapicat de la cara 
amb la mà i el pastís. La insensibilitat davant del drama de milions de xiquets del Tercer 
Món és representat en aquest anunci pel cos fragmentat del protagonista (FIG. 92).
15. Ana Rosa Quintana diu tant «Kenesi» com «Kinesi».
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Telèfon (2003) és l’únic anunci de la mostra sense cap tipus d’actoralització humana en 
el registre visual. De fet, en la totalitat dels plans apareix només el telèfon d’AenA en colors 
i formats diferents (FIG. 99): 
  1. 902 402 404 en números blancs sobre fons negre.
  Veu over-dona: Mira detingudament aquest número. Sents quelcom especial?
Encadena.
  2. Canvi de la tipografia del número de tefèfon del pla 1.
  3. El fons negre es transforma en una rosa roja. Els números es fan més grans (efecte 
zoom).
  Veu over-dona: Prova una altra vegada.
  4. Efecte digital: canvi de pàgina. Números rojos sobre fons negre i so de videojoc. 
  Veu over-dona: I ara?
Encadena.
  5. Fons blau. Cel i so de platja/mar. Telèfon blau sobre rectangle blanc.
  Veu over-dona: Res?
  6. Fons rosa, amb els números en color blanc. Estrella groga amb un telèfon roig que 
sona. (Imita ofertes comercials).
  Veu over-dona: Intenta-ho una altra vegada.
Cau una cortineta.
  7. Fons de color marronenc. Números en blanc, com una emprempta sobre el terra 
polsós. 
  Veu over-dona: No sents res?
  8. Dissolució- números del telèfon sobre bambolles taronja. Fons (i so) d’aigua.
  9.  Telèfon escrit amb guix sobre una paret.
  Veu over-dona: Res?
10. Tornem al principi: números blancs sobre fons negre.
  Veu over-dona: Doncs milers de xiquets del Tercer Món canvien la seua vida 
gracies a ell.
Encadena. 
11. S’amplia el TELÈFON AMB la FOTO d’ILIANA (dalt) -LOGO-WEB
  Off-dona: Telefona ara i apadrina un xiquet. Ayuda en Acción.
En el registre sonor, s’apel·la novament al telespectador indecís, indiferent i insensible.
La imatge negativa del possible donant que havien construït els dos anuncis anteriors 
canvia radicalment en Benvingut, sigues qui sigues (2007), que és un exemple més dels anuncis 
que, des de meitat dels anys dos mil, realitzen diferents ongd per tal d’afalagar la figura 
del donant. El text en aquest cas diu: «Benvingut l’idealista, l’incrèdul, la inconformista, el 
Discursos, relats i valors
417
somiador, l’exigent, la rebel, el compromés, la independent. Benvingut, sigues qui sigues». 
Les imatges són també imatges positives, de xiquets somrients, de xiquets que van a l’escola, 
d’adults realitzant diferents treballs, de metges, de mestres... (FIG. 101).
La campanya realitzada en col·laboració amb uni2 fou protagonitzada per dues perso-
nes adultes, un home i una dona, que representaven, metonímicament, els milers d’ecuatorians 
situats a ambdós costats del pont del Guachalá: «Ara parlant amb uni2 aconseguiràs que 
milers d’ecuatorians es comuniquen. Perquè amb les teues telefonades fins el 20 de febrer 
ajudaràs a construir un pont en el Guachalà». Cal dir que totsdós portaven el cabell llarg, 
duien un ponxo i tenien trets facials indígenes (FIG. 93).
El padrí, figura central en la publicitat televisiva d’AenA, no té presència visual fins els 
dos darres anuncis de la mostra. Ana Rosa Quintana i Anne Igartiburu són presentadores 
i com a tal actuen el l’anunci. Només José Coronado i el seu fill es presenten com a col-
laboradors de l’organització, és a dir, com a padrins.
1.1.2  Espacialització: els escenaris
«Cada tres segons» (1995), el primer anunci de la mostra, és el primer exemple de 
no-espais situats en un espai genèric, el Tercer Món, de manera que mentre el registre visual 
mostra els xiquets protagonistes enquadrats en plans tan pròxims que no ens deixen veure la 
seua localització (FIG. 89), el registre sonor apel·la genèricament a eixe gran espai inconcret 
i simbòlic conegut com a Tercer Món. Quelcom semblant podríem dir d’Actua (1996), amb 
una diferència de matís: alguns plans s’obrin i deixen veure els xiquets entre poblats en runes. 
No hi ha, però, més precisió espacial (FIG. 90). Es diria que la referència explícita al Tercer 
Món actua com un reclam que activa immediatament la compassió del telespectador (Nos 
Aldás, 2003). En la mostra d’AenA, el terme Tercer Món s’utilitza només en cinc anuncis: 
els tres primers (1995, 1996 i 1997), en Fins el final (2002), i en Telèfon (2003).
En Excuses (1999) es parla globalment de «món» i, tanmateix, les imatges dels xiquets 
ens situen implícitament en el Tercer Món publicitari. En No són unes sabates (2008) Anne 
Igartiburu parla asèpticament de «països pobres».
La gran majoria dels anuncis de la mostra es desenvolupen sense coordenades espacials 
ni en el registre visual ni en el registre sonor. Genis (2000) deixa veure només fons indetermi-
nats (FIG. 94). Diapositives (2003) situa els xiquets en espais no-referencials: camps, femers, 
xicotetes construccions... (FIG. 97). Escoles (2003) els situa com era d’esperar a l’interior 
d’unes aules, asseguts davant de vells pupitres. En alguns plans, però, les aules es queden 
simbòlicament buides i a fosques (FIG. 98).
Junt a l’expressió Tercer Món, s’hi parla també de «comunitat», una denominació de 
caire social que, tanmateix, podríem considerar espacial. La comunitat és també el lloc on 
viuen i creixen els xiquets que protagonitzen els anuncis.
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Els espais referencials són comptats en aquesta mostra. La primera localització precisa 
correspon a la campanya de màrqueting amb causa de l’any 1999. La col·laboració entre 
uni2 i AenA pretenia construir un pont a Ecuador, més concretament es parlava d’un pont 
en el Guachalá (FIG. 93).
En Xiquet perdut (2001), Luis és situat, pel registre sonor, a un femer de Zàmbiza 
(Ecuador). El vent –element meteorològic de llarga tradició metafòrica– hi està present a 
manera d’inquietant amenaça. En No són unes sabates (2008), Ana Rosa Quintana i Anne 
Igartiburu situen Kenesi i la seua família a Uganda, sense major concreció (FIG. 102 i 103). 
A més, Ana Rosa Quintana es refereix al treball d’AenA a «Amèrica, Àfrica i Àsia». Podríem 
assenyalar un altre espai referencial relacionat amb el registre visual i no amb el registre sonor, 
com sol ocórrer. En efecte, en Creixent junts (2006), Néstor Gómez, el xiquet protagonista, 
va vestit amb un ponxo (FIG. 100) i en el darrer pla, dalt del logo de l’organització, apareix 
una fotografia d’un xiquet amb un chullo, això és, amb un gorro típic dels Andes. Ponxo i 
chullo poden llegir-se metonímicament com una referència espacial, com una al·lusió visual 
a aquella zona de Sudamèrica. El xiquet fa de guia i va mostrant-nos els canvis que ha expe-
rimentat la seua comunitat gràcies a l’apadrinament.
En el primer testimonial de José Coronado (2009), l’espai està representat per una 
llarga i imprecisa paràfrasi «un lloc on els més pobres, amb el suport d’AenA, lluiten contra 
la pitjor crisi». és a dir, cap lloc en concret però mil llocs possibles.
L’ús d’actors que representen el Primer Món ha d’anar acompanyat, en bona lògica, 
d’espais relacionats-hi. és el cas dels dos anuncis construïts a base de trames espill: Així se 
senten (1997) i Fins el final (2002). En el primer cas, en un asèptic i elemental espai es veu 
només una nevera buida, que podríem considerar com un microespai que representa simbò-
licament els espais disfòrics de la carència i de la fam (FIG. 91). En Fins el final, la metàfora 
pot llegir-se com una metàfora espacialitzadora, com un recorregut que cal fer fins arribar 
al punt final, a la satisfacció de les necessitats (FIG. 96). Algunes organitzacions com AenA 
arriben fins el final del trajecte. L’anunci sembla apuntar, implícitament, que d’altres no hi 
arriben.
A banda dels xiquets, se situen també en el Primer Món el telespectador indiferent 
d’Excuses (1999), les dues presentadores de No són unes sabates (2008), i l’actor José Coronado 
i el seu fill Nicolás (2009, 2010). En Excuses, l’espai es construeix exclusivament en el registre 
sonor. El registre visual mostra només el cos fragmentat del personatge i uns fons de color 
negre a manera de no-espai visual. Tanmateix, el registre sonor permet reconstruir un espai 
íntim, una casa on el protagonista escolta les notícies de la televisió o de la ràdio a l’hora de 
dinar. En No són unes sabates, Ana Rosa Quintana i Anne Igartiburu ens parlen des d’un set 
de televisió (FIG. 102 i 103), el mateix podríem dir de José Coronado i Nicolás Coronado 
en Entusiame solidari (FIG. 104). José en acció, en canvi, recrea una casa, en concret la cuina 
d’una casa, amb l’aigüera en primer pla i diversos fons desenfocats (FIG. 105).
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1.1.3  Temporalització
En aquesta mostra la temporalització presenta tres etapes: el temps de la urgència 
performativa, el temps perdut dels xiquets o bé, el temps de la infància perduda, i el temps 
institucional, és a dir, el temps de la pròpia organització.
Els tres primers anuncis exemplifiquen amb claredat el temps disfòric de la urgència 
performativa:
– Cada tres segons (1995):
 «T’agradaria ajudar a aquest xiquet? Massa tard.
 T’agradaria ajudar a aquesta xiqueta? Massa tard.
 Cada tres segons mor un xiquet del Tercer Món».
– Actua (1996):
 «Cada dia milers de xiquets del Tercer Món moren per falta d’ajuda».
– Excuses (1999):
 «Cada dia moren de fam més de 1.500 xiquets en el món».
Actors (xiquets), espai (Tercer Món) i temps (mort) es conjuguen per reclamar la (re)
acció immediata del telespectador: 
– «Apadrina un xiquet, ara», conclou el primer anunci, on «Ara» és pronunciat amb 
un ben diferenciat èmfasi. 
– «Si estàs realment fart, col·labora amb AenA i apadrina un xiquet», ens diu l’anunci 
de 1996.
– «I ara tens set segons per inventar una excusa i no marcar aquest número», se’ns diu 
a Excuses.
La urgència, en tots els casos, s’identifica amb l’ara de l’emissió televisiva i es concreta 
en dues accions: telefonar a AenA i apadrinar un xiquet.
A Xiquets perduts (2001), la presentació de Luis està plena de referències temporals: 
«Vist per darrera vegada al femer de Zàmbiza (Ecuador). Demà estarà allí, demà passat 
també». Un flash forward que enuncia la inexorabilitat del temps vital del protagonista. La 
veu over continua dient: «Déu hores al dia replegant fem. Per a l’escola no hi ha temps. 
Luis és un xiquet perdut perquè no tindrà una oportunitat». La infància perduda hi apareix 
com a nova referència temporal. A Escoles (2003) es diu també «per a que puga viure com 
un xiquet. Escoles ens permet constatar també una nova oposició temporal, l’oposició entre 
la necessitat imperiosa de treballar per sobreviure i la (im)possibilitat d’anar a l’escola: «Per 
a l’educació no hi ha temps».
En pàgines anteriors, hem llegit Fins el final com una metàfora espacialitzadora, com 
un recorregut que cal fer fins arribar al final de trajecte. Podríem dir també que admet una 
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consideració temporal: «Col·labora amb aquells que ajuden del principi fins el final». Principi 
i final poden ser alhora un recorregut espacial i una trajectòria temporal.
Hem pogut constatar també que a partir de 2003 les referències temporals es desvin-
culen dels beneficiaris de l’ajuda i d’això que s’ha anomenat els «vicis comunicatius de la 
urgència» (Nos Aldás, 2003) per centrar-se en la pròpia organització. En la seua història, 
gairebé any a any:
– «20 anys d’acció. 20 anys de resultats» (Diapositives, 2003).
– «En AenA portem més de 25 anys contribuint al desenvolupament de les seues 
comunitats. 25 anys proporcionant a la infància les oportunitats per a que aconse-
guesca tenir una vida digna» (Creixent junts, 2006).
– «En AenA portem més de 25 anys demostrant que la solidaritat dóna resultats però 
encara queda molt per fer» (Benvingut, sigues com sigues, 2007).
– «AenA treballa des de fa 27 anys per eradicar la pobresa i avui està present en 21 països 
d’Amèrica, Àsia i Àfrica, però encara queda molt per fer» (No són unes sabates, 2008).
Acabarem aquest repàs amb dues noves referències temporals: d’una banda les repe-
tides projeccions de futur que trobem en anuncis, com ara, Xiquet perdut (2001): «Demà 
estarà allí, demà passat també», i en d’altres com Escoles (2003): «La falta de formació farà 
que continuen en aquesta situació la resta de les seues vides», o en Creixent junts (2006): 
«La teua ajuda pot canviar el seu futur». El futur és presentat també de manera metafòrica, 
així l’eslògan de 1996 deia: «AenA. Sembrant futur», on el futur és vist com una terra de 
conreu que es pot sembrar i recollir. De l’altra, la circularitat temporal que ens permet unir 
un anunci de 1995 amb un altre de 2009. Si l’any 1995, el text de l’anunci deia «Cada tres 
segons mor un xiquet del Tercer Món», l’any 2009 els personatges apel·laven directament el 
telespectador en afirmar «Cada dia 1.000 milions de persones no poden menjar» i, després: 
«Avui el teu esforç és més necessari que mai». Res no ha canviat en gairebé quinze anys?
1.1.4  Veus de l’enunciació
Des de 1995 fins 2002 la veu de l’organització fou invariablement una veu over mas-
culina sovint combinada amb textos escrits en pantalla. A partir de 2003, es donen, a més, 
diverses veus testimonials. Anunci a anunci les veus de l’enunciació es distribueixen de la 
següent manera:
a) Veu over-masculina
Cada tres segons (1995), Actua (1996), Així se senten (1997), Excuses (1999), uni2 
(1999), Genis (2000), Xiquets perduts (2001), Fins el final (2002). Després de 2002, es dóna 
també en: Creixent junts (2006), Benvingut, sigues com sigues (2007). 
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Cal constatar, a més, la presència en diferents anuncis d’una veu femenina que podrí-
em considerar de contrast perquè s’utilitza per diferenciar-la de la veu de l’organització. és 
la veu de les notícies sobre el Tercer Món, la veu de la televisió o de la ràdio que és evocada 
en diferents anuncis (1996, 1999) i que acaba sent tapada, engolida per la veu masculina.
José en acció (2010) conté també una veu over masculina. Gosaríem dir, però, que es 
tracta de la veu de Nicolás Coronado que havia aparegut en l’anunci anterior, Entusiasme 
solidari (2009).
b) Testimonials, és a dir veu de personatges que parlen a càmara per explicar la situació 
dels xiquets del Tercer Món.
En Diapositives (2003), Escoles (2003) es tracta de dos treballadors de l’organització. 
En Ensusiame solidari escoltem les explicacions i suggeriments de José Coronado i Nicolás 
Coronado. 
c) Presentadors, en aquest cas presentadores. Es tracta d’Ana Rosa Quintana i Anne 
Igartiburu les quals en No són unes sabates (2008) no es presenten ni com a col·laboradores 
ni com a padrines. Són únicament i exclusiva presentadores d’una informació que vol donar 
l’organització. 
d) Veu over femenina.
En tota la mostra és dóna un únic cas: Telèfon (2003).
e) Veu over d’un personatge, que apareix en Excuses (1999) i en José en acció (2010), 
que, com deien abans, sembla la veu de Nicolás Coronado.
En relació als textos i als eslògans, cal dir que la idea més repetida té forma d’apel·lació 
directa al telespectador per tal de comminar-lo a apadrinar. De fet, podríem dir que tots els 
verbs que apareixen en el anuncis semblan sinònims del verb apadrinar. Ajudar, col·laborar, 
telefonar, participar, actuar... tot vol dir, en realitat, apadrinar un xiquet del Tercer Món. 
Des de 2003, però, en parlar dels xiquets es fa referència també a les seues famílies i a les 
seues comunitats. Per exemple: «Apadrina un xiquet i participaràs en el desenvolupament 
de la seua comunitat» (2007). No es tracta, per tant, de xiquets sols i aïllats. Encara que 
l’apadrinament es presenta com el procediment bàsic –únic– de cooperació i solidaritat.
L’empoderament del telespectador es fa palés des del primer anunci, apadrinar es pre-
sentat com la possibilitat de salvar de la mort un xiquet; o com l’oportunitat que no tindrà 




En els anuncis de la mostra trobem diferents exemples de llenguatge metafòric. En la 
temporalització hem recordat l’anunci de 1996 que acabava referint-se al futur: «Sembrant 
futur». L’any següent es comparava una nevera completament buida amb el cor buit de les 
persones insolidàries: «Si no actues, el teu cor també se sentirà buit» (1997). Metafòrics es 
poden considerar també l’eslògan de Genis de l’any 2000: «Apadrina un xiquet. Guanyarem 
tots» o el títol de l’anunci de 2006, Creixent junts. Però junt a les metàfores lingüístiques s’hi 
dona un cas en què la metàfora visual acompanya la lingüística. Ens referim a Fins al final 
(2002). Mentre la veu over ens incita a col·laborar amb aquells que ajuden del principi fins al 
final. La imatge mostra una xiqueta tractant de creuar un carrer que esdevé metàforic, saber 
creuar aquell carrer és creuar la infància, fer-se adult. Créixer i fer-se autònom, bé s’aplique 
a un xiquet, bé s’aplique a una persona adulta.
En dos anuncis, es fa referència, a més, a la dignitat dels xiquets:
– «... vint-i-cinc anys proporcionant a la infància les oportunitats per a que aconse-
guesca tenir una vida digna» (Creixent junts, 2006).
– «La seua necessitat més urgent és una vida digna» (No són unes sabates, 2008).
Es diria que per a AenA una vida digna és una vida apadrinada, una vida associada a 
la caritat d’algú, i no a la igualtat i als drets humans comuns.
No voldríem acabar aquest punt sense referir-nos al fet que una anàlisi diacrònica de 
la publicitat d’AenA ens ha permés constatar la contradicció entre missatges d’anuncis gai-
rebé seguits. Així en Benvingut, sigues com sigues (2007) se’ns deia que «En AenA portem 25 
anys demostrant que la solidaritat dóna resultats». Tanmateix, només dos anys després, en 
plena crisi alimentària, José i Nicolás Coronado asseguraven que «L’alimentació és un dret 
de tots, però cada dia 1.000 milions de persones no poden menjar (...) Apadrina un xiquet. 
Avui el teu esforç és més necessari que mai». Quins són dos els resultats de què parla AenA?
1.1.5  Logosímbol
Al llarg dels setze anys estudiats s’han donat tres versions diferents del logo d’AenA. 
El primer apareix en els anuncis dels anys 1995, 1996 i 1997. L’any 1999, l’organització 
canvià de logosímbol de manera molt significativa, cercant i trobant efectes de sentit ben 
diferents a aquells proposats per l’anterior. Aquest segon logosímbol es mantingué fins 2009 
que experimentà una actualització sobretot cromàtica.
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Es tracta d’un logo tricolor amb un fons negre, lletres blanques i símbol de color 
taronja. El negre pot connotar tant serietat com negativitat, que podríem relacionar amb 
el dolor, la pena i fins i tot la mort. En contrast, les lletres són de color blanc, mentre que 
el símbol utilitza el color taronja, tradicionalment associat al perill i les emergències de tot 
tipus. El símbol aparenta una flama que creix. De fet, possibilita una doble lectura: tant 
podríem pensar en una amenaça, en un perill creixent (inundacions, terratrèmols, pandè-
mies, sequera...) com en l’ajuda invocada. La flama del perill i, alhora, la flama de l’ajuda. 
El rectangle de la base aporta-hi estabilitat, terrenalitat però potser també pesadesa, falta de 
dinamisme, lentitud... inoperància, inexperiència...
Pel que fa a les lletres, «ajuda» i «acció» apareixen com a termes separats, fins i tot si-
tuats en dos nivells espacials diferents (dalt/baix). Si tenim en compte el tamany, diríem que 
s’insisteix més en l’acció que no pas en l’ajuda. D’altra banda, sembla evident la contradicció 
entre la pesantor del rectangle basilar i l’èmfasi del terme acció.
De l’anunci de 1995 a l’anunci de 1996 hi ha un variació significativa en el darrer pla. 
L’any 96 apareix la imatge partida, de manera que la part dreta és ocupada per la cara d’un 
xiquet negre molt somrient que li lleva negativitat al fons negre complet de la versió anterior. 
A partir de 1999 canvien les formes i amb elles els efectes de sentit. La flama desapareix i 
el seu lloc és ocupat per una mà oberta, blanca i molt estilitzada, i per una fletxa de retorn d’un 
to més bé roja que taronja. Com deien els efectes de sentit han variat substancialment. La mà 
oberta connota lleugeresa, activitat, dinamisme. La fletxa, moviment, activitat, acció. Front a la 
pesada flama anterior, ara les línies són lleugeres, fortament estilitzades. La tipografia provoca 
també nous efectes de sentit: les dues «as» anteriors esdevenen ara una gran i única «A» majús-
cula. Una A que inclou «ajuda» i «acció». D’altra banda, la «y» ha experimentat una mena de 
rotació visual, una llicència publicitària que dona major cohesió al conjunt i pot llegir-se com 
una metonímia visual dels beneficiaris que es recolzen en l’ajuda i en l’acció de l’organització. 
Les lletres han augmentat de tamany i la tipografia s’ha fet més sòlida, més visible. Cal dir també 
que, des de 1997, en el darrer pla dels anuncis apareix un número de telèfon –902 402 404–. 
 Logo1 (1995-1997). «Actúa» (1996).
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El simbolisme de les noves formes resulta extremadament explícit: la mà oberta no 
pot significar una altra cosa que «col·laboració», «ajuda», «cooperació». El recorregut de la 
fletxa va des d’ajuda fins a acció. L’ajuda dels telespectadors és l’acció de l’organització. La 
continuïtat entre ajuda i acció es manifesta tant per la A compartida com per la direcció de la 
fletxa. Els canvis apunten a un major dinamisme, a una major eficàcia. A major continuïtat 
i experiència.
 Logo 2 (1999-2008). «Creixent junts» (2006). 25é anniversari.
En el pas del logo 2 al logo 3 allò fonamental és la variació cromàtica i no la variació 
de formes i figures, que havíem analitzat en passar del logo 1 al logo2.
Logo 3 (2009-2010).
Com a fet més cridaner, desapareix el color negre. A més canvien els colors tant de la 
tipografia com de les imatges. El color blau passa a ser dominant. I la fletxa deixa de ser roja 
per recuperar el color taronja de l’imagotip o símbol original. 
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Els tres colors de l’organització són, per tant: el blanc que havia aparegut des del prin-
cipi en les lletres i que ara passa a ser el color del fons; el blau que és el color de la mà i de 
les lletres; i el taronja, el color de la fletxa. La tonalitat dominant és la blava que aporta la 
idea d’estabilitat, confiança, tranquil·litat, integritat, serietat... 
1.2  Els relats: Programes narratius i tipologies
En aquest punt, és arribat el moment de relacionar tots els discursos descrits en els pà-
gines immediatament anteriors amb els diferents relats d’AenA per tal de determinar el relat 
de marca de l’organització. El programa narratiu de base és, en aquest cas, l’apadrinament 
i és al voltant de l’apadrinament que s’han anat construint els diferents relats. Inicialment, 
hem pogut identificar-ne tres: el relat de la culpa, el relat institucional i el relat de la infància 
perduda.
El relat de la culPa és cronològicament el primer relat de la mostra. Es dóna en 
tots els discursos dels anys noranta on apareix associat a la mort dels xiquets del Tercer Món 
o a la fam extrema. Tanmateix, és en Excuses (1999) on la culpa es planteja d’una forma més 
explícita, inusitada i oberta.
1. PPP. Ull
  Veu over-dona: Cada dia moren de fam més de 1.500 xiquets al món... 
2.  PPP boca i tros de pastís. Encadena
  Off personatge: Els xiquets moren de fam, i ¿quina culpa tinc jo?
  Veu over-dona: (continua de fons)... mostren les terribles condicions de super-
vivència de tota una població...
  Off personatge: Si dónes diners no saps mai on va a parar
3.  Pla zenital. Home i pastís
  Off-personatge: i prou problemes tinc jo per arribar a final de mes. Els polítics
4.  PPP. Boca i pastís.
  Off-personatge: quins porcs, eixos sí que podrien ajudar que per a això pague 
els meus impostos, no?
5.  Pla contrapicat. Rostre i pastís.
  Off-personatge: A més, quin mal gust ensenyar aquestes imatges a l’hora de dinar. 
  Veu over-dona: Per donar diners pot telefonar al número que ara veuen... 
Fosa en negre.
6. Fons negre. Números en blanc. Web.




Els termes «culpa» i «excusa» hi apareixen explícitament per tal de provocar una reacció 
emotiva i immediata dels telespectadors.
Al llarg dels anys dos mil es manté estretament vinculat a un major empoderament 
del telespectador. Així en Xiquet perdut (2001) es parla de donar una oportunitat als xiquets 
que es veuen obligats a treballar per sobreviure: «Luis és un xiquet perdut perquè no tindrà 
una oportunitat. Li la pots donar tu?». En Escoles (2003) s’insisteix en la idea de donar una 
oportunitat: «Tu pots donar-los l’oportunitat que sempre haurien d’haver tingut». Finalment, 
Telèfon (2003) es contrueix sobre una apel·lació continuada i insistent al telespectador, al 
seus sentiments, a la seua generositat en veure en pantalla el telèfon de l’organització: «No 
sents res?». ¿Ets tan insensible que aquest telèfon no et commou, ets tan insensible que no 
faràs res per ajudar a aquests xiquets? Seràs capaç de no telefonar?
El relat inStitucional es va configurant i consolidant al llarg dels anys fins al 
punt que als dos mil es pot parlar de l’estil corporatiu o promocional com de l’estil dominant 
en la publicitat televisiva d’AenA. Un primer exemple el trobem en Fins el final (2002) on, 
obertament, se’ns diu que col·laborem «amb aquells que ajuden del principi fins el final». 
Tanmateix, és a partir de 2003 que les referències temporals es desvinculen dels beneficia- 
ris de l’ajuda per centrar-se en la pròpia organització. Eslògans com ara «20 anys d’acció. 
20 anys de resultats» ens ho confirmen. Les referències al moment de la fundació són contínu-
es, vint-i-cinc anys, vint-i-set anys... Benvingut, sigues com sigues (2007) busca rendir comptes 
públicament per tal d’obtenir una sanció positiva de la societat. La pròpia organització en el 
web ho explica dient que «en la campanya es mostra l’impacte del nostre treball al llarg de 
més de 25 anys, a través de resultats molt concrets de la nostra tasca solidària. La campanya 
dóna a conèixer en to positiu i optimista la resposta que ha donat AenA en aquests anys de 
treball davant les carències i les desigualtats, amb l’objectiu de generar i consolidar confiança 
en la nostra tasca i véncer les barreres de col·laboració que encara manté gran part de la so-
cietat». Per això es fa balanç i recompte numèric de les escoles construïdes (més de 21.100), 
dels mestres capacitats (més de 72.000), dels microcrèdits concedits (més de 75.000), de les 
unitats de salut posades en marxa (més de 2.500), de la defensa dels drets de les persones 
(de 3.000.000 de persones). 
La retòrica de les xifres assoleix en aquest anunci tota la seua significació. «Què és el 
número?», es preguntava Jacques Durand (1982). «¿és una paraula entre d’altres, que forma 
part de la llengua? ¿O bé és un pur objecte científic de natura extralingüística?» El corpus 
d’aquest treball dóna especial rellevància a les xifres i permet resseguir moltes de les figures 
estudiades per Durand: acumulació, simbolisme, número exacte/ número rodó, repetició... 
En Benvingut, sigues com sigues podem constatar la voluntat d’aportar xifres que construïsquen 
la imatge d’una ongd sòlida, responsable, eficaç. I per a això res millor que els números 
rodons, 21.100/72.000/2.500... Ho explicava Durand i s’hi acompleix amb exactitud: «nor-
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malment un número menut és donat amb precisió i un de gran és arrodonit» (Durand, 1982: 
159). Junt a les xifres rodones, constatem també una altra figura retòrica, l’accumulació que 
es dóna quan «una mateixa frase presenta una successió de números diversos il·lustrant els 
diferents aspectes d’un mateix esdeveniment (...) Aquesta inflacció numèrica prova la preo-
cupació per presentar un balanç complet de l’esdeveniment. Més profundament manifesta 
la pertinença universal del número, que és capaç de donar compte de les dimensions més 
variades d’un esdeveniment» (1982: 157-158). Tot plegat es tracta de deixar constància del 
saber fer de l’organització invocant per una vegada la racionalitat i no l’emotivitat.
David Sogge ha insistit en el fet que en el món de la cooperació i l’ajuda al desenvolu-
pament l’èxit es medeix sempre pel creixement. és a dir per la capacitat de les ong a l’hora 
de recaptar fons i després utilitzar-los. En definitiva, són les xifres, els números, els que de-
terminen l’éxit d’un projecte o d’una ong. «Els pous excavats i els nadons vacunats –escriu 
Sogge– continuen simbolitzant una millora en la salut infantil; els grups de dones treballant 
en tallers continuen simbolitzant l’equilibri entre sexes» (Sogge, 1998: 135). Tanmateix, no 
es tracta d’un balanç de resultats, sinó d’un balanç de projectes encetats, inaugurats. Com 
assenyala Eloísa Nos Aldás (2003: 108), «La comunicació en positiu no se centra en els avan-
ços ocorreguts en les zones en què es treballa, sinó que emfasitza que l’organització emissora 
està fent les coses bé i, per tant, es mereixedora del donatiu del receptor». Els projectes, la 
performance, pressuposen sempre la competència, és a dir, el saber fer de l’organització. Quina 
continuïtat han tingut els projectes o quin benefici o impacte real han suposat per a les zones 
implicades no es qüestiona mai. En Benvingut, sigues com sigues el relat institucional vol ser 
un relat d’(auto)sanció positiva.
El relat de la infància Perduda s’explicita, bàsicament, en tres anuncis de 
principis dels dos mil, encara que podríem assegurar que tots els anuncis d’AenA –potser 
amb l’única excepció de Creixent junts (2006)– s’integren en aquest relat. Els més explícits 
són, però: Genis (2000), Xiquets perduts (2001), Diapositives (2003) i Escoles (2003) que 
presenten uns xiquets que no han tingut l’oportunitat de ser xiquets, de viure com a xiquets, 
que no han pogut anar a l’escola ni jugar perquè la necessitat els ha obligat a treballar des 
dels sis anys. En la publicitat d’AenA l’única possibilitat de recuperar la infància perduda 
dels xiquets és l’apadrinament, que es presenta invariablement com el punt d’arribada.
Pensem que dels tres relats que acabem de presentar es deriva un altre relat que en 
certa manera aglutina els anterios i que contitueix l’autèntic relat de la marca d’Ayuda en 
Acción. Es tracta del relat que hem anomenat relat de l’acció o relat d’aPadri-
nament. L’acció que s’hi invoca és, fonamentalment, una acció telefònica. Telefonar el més 
ràpidament possible per apadrinar un xiquet. Cal distingir, a més, l’acció de l’organització 
i l’acció del padrí.
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Relat de l’acció. Quadre actancial.
El Subjecte 1 del relat és la pròpia organització, l’Objecte de la qual no és altre que 
ajudar als xiquets del Tercer Món, a les seues famílies i comunitats. Per a la realització d’aquest 
Objecte necessita contínuament Ajudants en forma de padrins, els quals en no acceptar 
aquest paper passen a ser l’Oponent que li mancava al quadre actancial. Ara bé, com hem 
dit més amunt cal diferenciar entre l’acció de l’organització i l’acció del padrí, el qual si bé 
és Ajudant en el programa narratiu de l’organització, passa a tenir el seu propi programa 
narratiu en el qual esdevé un subjecte, Subjecte 2, amb un Objecte 2 molt concret, apadrinar 
un xiquet. L’Oponent 2 apareix fins i tot figurativitzat en un anunci de l’any 1999, Excuses, 
al qual ens hem referit extensament. 
El relat d’apadrinament posa en marxa la transferència de bens simbòlics (dibuixos, 
cartes, fotografies...) cap al donant. Una vegada més, la circulació d’objectes entre subjectes.
1.3  Els valors
La vocació utòpica d’AenA té com a destinataris els xiquets dels països pobres i, per 
extensió, les seues famílies i les comunitats on viuen. En els anuncis es parla dels xiquets que 
es moren de fam, dels xiquets que no poden anar a l’escola, dels xiquets que han de treballar 
per ajudar les seues famílies, en definitiva, dels xiquets que no han tingut cap oportunitat... 
i s’hi dona una única i ràpida solució: l’apadrinament. AenA demana al telespectador que 
entre en acció. és a dir, que apadrine un xiquet. Defineixen els valors de la publicitat televisiva 
d’AenA unes poques paraules bàsiques: ajuda, acció, apadrinament, comunitat, solidaritat, 
cooperació, desenvolupament... Hi ha un valor, però, que apareix en dos anuncis dels dar-
rers anys i que voldríem remarcar. En Creixent junts (2006) la veu over afirma: «En AenA 
portem més de 25 anys contribuint al desenvolupament de els seues comunitats. 25 anys 
proporcionant a la infància les oportunitats perquè puga tenir una vida digna». La dignitat és 
 SUBjECTE 1  OBjECTE 1  OPONENT 1 
 AenA Eradicar fam, pobresa ––
 |  Ajudar als xiquets del tm 
 |  (famílies i comunitats) 
 AjUDANT 1  No padrí
 Padrí 
  
 SUBjECTE 2  OBjECTE 2  OPONENT 2
 Padrí Apadrinar xiquet Excuses (1999)
>
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un valor escassament convocat en el nostre corpus. En AenA, després de l’anunci esmentat, 
el retrobem dos anys després en No són unes sabates (2008): «Tanmateix, el que necessiten 
urgentment no són unes sabates. La seua necessitat més urgent és tenir una vida digna». La 
contradicció salta ràpidament a la vista i a l’oïda: una vida digna és, segons aquests anuncis, 
una vida basada en l’apadrinament?
Pel que fa a la combinació de valors, podem dir que:
1. La combinació valors utòpics i valors lúdics no es dóna en cap dels anuncis de la 
mostra. 
2. Només hem trobat un exemple de combinació de valors utòpics i valors crítics, no 
referit ni a qüestions polítiques, ni econòmiques ni socials relacionades amb els països on 
treballa AenA, sinó a la resta d’organitzacions. és a dir, una insinuasió crítica que reforça la 
rivalitat entre les diferents ongd. L’any 2002, AenA titulava un espot Fins el final i, tant en 
el registre sonor com en el registre visual-escrit, demanava al telespectador que col·laborara 
«amb aquells que ajuden del principi fins el final». Afirmació que apunta una implícita crítica 
a d’altres ongd, i que reforça els objectius d’AenA, la defensa de la seua gestió, l’obtenció 
de fons i la recerca d’una identitat corporativa forta. Que reforça, en definitiva, les lleis de 
la competència. 
L’autocrítica, una vegada més, està absent tot i que els anuncis proporcionen una con-
tradicció tan evident que fa inevitable la crítica de qualsevol telespectador atent:
– Any 2007. Anunci titulat Benvingut, sigues com sigues. Veu over: «En AenA portem 
25 anys demostrant que la solidaritat dóna resultats, però encara queda molt per fer».
– Any 2009. Anunci titulat Entusiame solidari. Nicolás Coronado: «L’alimentació és 
un dret de tots, però cada dia 1.000 milions de persones no poden menjar». I poc segons 
després, l’actor José Coronado: «Avui el teu esforç és més necessari que mai». 
Què ha passat entre un anunci i l’altre? La solidaritat dels darrers vint-i-cinc anys ha 
donat resultat? Per què avui el «teu esforç és més necessari que mai»? El que la publicitat 
televisiva no diu però que, tanmateix, podem llegir entre línies en relacionar totsdós anuncis 
és que entre 2007 i 2009, en concret a la primavera de 2008, es produí una abrupta escala-
da de preus d’aliments bàsics com ara l’arròs i els cereals així com del barril del petroli. La 
premsa començà a parlar d’un increment de 100 milions de pobres en pocs mesos, i en 37 
països esclataren les anomenades revoltes de la fam. El nostre esforç era més necessari que 
mai perquè estavem davant d’una nova crisi alimentària conseqüència directa de decisions 
macroeconòmiques i polítiques a gran escala. 
3. La combinació dominant en aquesta mostra és també la combinació valors utòpics 
i valors pràctics que es dóna des del primer anunci (1995): Si cada tres segons mor un xiquet 
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del Tercer Món, «aleshores, apadrina». La situació més terrible es pot solucionar de la manera 
més senzilla, ràpida i còmoda: telefona i apadrina. En els darrers anys, però, hem observat 
una intensificació de la valorització pràctica. D’una banda, es concreta econòmicament 
l’apadrinament, així en No són unes sabates (2008) se’ns diu que «0,70 euros al dia, a tu no 
te canvien la vida. A Kinesi i a milers de xiquets com ell, sí». Canviar la vida de milers de 
xiquets del Tercer Món depén, doncs, només de 0,70 euros al dia. El darrer anunci de la 
mostra n’és també un bon exemple. La seua brevetat ens permet recordar-lo ràpidament:
1. Pd de les mans d’una persona que està rentant un plats. Lleugera panoràmica.
En pantalla: José en acción.
2. Pd més pròxim. Està esbandint un plat.
En pantalla: José en acción.
3.  Pd continua l’acció. Tanca l’aigua de l’aixeta.
En pantalla: José en acción.
4.  Pmc de José Coronado. Desenfocat.
  Veu over-home: Sembla que no estiga fent res.
5.  Pmc de José Coronado. Zoom d’allunyament.
  Veu over-home: però està fent molt.
6.  PP d’un xiquet negre que beu en un pot de llauna blanc (Ben vestit).
Zoom aproximació. Encadena.
  Veu over-home: Gràcies a persones com josé que han apadrinat un xiquet.
7.  Aixeta d’un pou amb persones al voltant que n’extrauen aigua. Zoom.
  Veu over-home: el poble sencer pot gaudir d’aigua corrent a diari.
8.  Pmc de José Coronado.
  J. C. a càmara: Entra en acció. Apadrina un xiquet.
  Veu over-home: 902 402 404.
Es tracta d’això: de fer molt, sense fer res. De fer sense cap esforç sense més implicació 
que un mínim compromís econòmic. Ni en aquest ni en cap altre anunci es qüestiona què 
vol dir desenvolupament o de quina mena de desenvolupament es parla.
Eloísa Nos Aldás conclou la seua anàlisi d’aquesta organització assegurant que «Ayuda 
en Acción no és conscient d’allò que comunica, d’allò que transmet, de com ho transmet» 
(2003: 124). Pensem que seria convenient preguntar-se: no?
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2. Anàlisi intertextuAl. Anàlisi compArAtivA
2.1  Components variables
En la discursivització dels anuncis d’AenA un primer element variable atany, paradoxal-
ment a l’element més invariable de la mostra, és a dir els xiquets del Tercer Món, posat que 
encara que en tots els anuncis de la mostra tenen com a protagonista un xiquet, hi trobem 
variacions molt notables. 
En els primers anuncis analitzats es tracta de xiquets tristos, malalts, famolencs... A 
partir de l’any 2000, però, aquests xiquets passen a ser xiquets somrients, de bon aspecte i 
acurada presència. En dos anuncis trobem, a més, xiquets del Primer Món que representen 
metafòricament els xiquets del Tercer Món. Hi ha encara una altra diferenciació, xiquets 
sense nom i xiquets amb nom. Bona part dels xiquets de la mostra pertanyen al primer 
grup. Els xiquets amb nom són Luis i Iliana (2001), Néstor Gómez (2006) i Kenesi (2008). 
Des de l’any 2003, hi apareixen també persones adultes a manera de testimonial (anònims 
o famosos) o de presentador, en realitat presentadores posat que es tracta de dues cèlebres 
presentadores de televisió (Ana Rosa Quintana i Anne Igartiburu).
Les variacions més remarcables pel que fa a l’actoralització són:
– Un anunci protagonitzat per un telespectador indiferent i insensible que busca 
excuses per tal de no fer una donació (Excuses, 1999). 
– Un anunci sense cap tipus de representació actorial tot el protagonisme del qual 
recau en un número de telèfon (Telèfon, 2003).
En el registre sonor podem constatar certa variació de les denominaicons espacials 
posat que, de manera genèrica, es parla de Tercer i Primer Món. I de manera concreta de 
Zambiza, Uganda, Guachalá (Ecuador).
Pel que fa al temps, podríem parlar de dos aspectes canviants. D’una banda, la urgència 
performativa que serà característica en la segona meitat dels anys noranta, i després s’anirà 
diluint. En certa manera, podríem dir que el temps de la urgència performativa donarà pas 
al temps de l’organització, amb contínues referències a la història d’AenA.
Un altre component variable és el logo que, durant els quinze anys analitzats, presen-
ta com hem vist tres combinacions diferents de formes i colors d’acord amb l’evolució de 
l’organització. Segons el web de l’organització, la seua publicitat ha anat evolucionant, i ha 
passat del missatge de la pena al missatge del compromís: «volem implicar el donant amb 
missatges com «Fes un gir en la teua vida: meneja’t, implica’t, lluita, comprén, escolta, apa-
drina». Tanmateix, el punt d’arribada, com es pot comprovar, és sempre el mateix: apadrinar. 
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En referir-nos als relats pot ser la variació més significativa siga el pas del relat de la 
culpa al relat institucional, produït a principis dels anys 2000. I a un estil cada vegada més 
promocional i corporatiu.
Entre els valors, sens dubte criden l’atenció dos anuncis: Creixent junts (2006) i No 
són unes sabates (2008). En tots dos s’apel·la a la dignitat de les persones hi apareixen al dret 
a una vida digna. Tot i que, la vida digna es vincula igualment a l’apadrinament. és a dir a 
la compassió, a la donació, a la caritat.
2.2  Components invariables
Pensem que es pot parlar, clarament, d’una estètica AenA. D’un estil visual que tindria 
com a trets bàsics:
a) Els continus moviments de càmara (zooms i panoràmiques).
 Podríem relacionar aquest gust pels moviments de càmara amb la idea de l’acció 
intrínseca a la pròpia organització, i dir que la manera de produir la imatge de l’acció ha estat 
en bona part dels anuncis l’ús continu del moviments de les imatges. és a dir, el dinamisme 
visual. El paral·lelisme una mica fàcil no és altre que ajuda en acció igual a imatges en acció. 
b) La hipervisibilització infantil.
c)  La indeterminació espacial.
La continuïtat estilística de la publicitat d’AenA s’ha de relacionar, sens dubte, amb el 
fet que durant dotze anys els espots foren realitzats per la mateixa empresa, l’agència Ruiz 
Nicoli. 
D’altra banda, es tracta d’una publicitat sense cap intencionalitat educativa els objectius 
únics de la qual són l’augment de padrins, l’obtenció de fons i l’autopromoció. Al llarg dels 
anys canvien els discursos però l’estil comunicatiu de l’organització es manté.
Des de 2003 el relat institucional i el relat d’acció seran una altra constant dels anuncis 
d’AenA. L’ètica s’hi associa a paraules com ara, ajuda, acció, comunitat, solidaritat, coope-
ració, desenvolupament... que conflueixen en una paraula que determina tant els relats com 
els valors de l’organització. Eixa paraula essencial és: apadrinament. Del primer al darrer 
anunci de la mostra el missatge final no varia: apadrina un xiquet del Tercer Món. L’ètica i 
l’estètica d’AenA gira sempre al voltant d’aquest fórmula.
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3.  Anàlisi extrAtextuAl. Tres progrAmes de televisió
Ayuda en Acción va nàixer a l’octubre de l’any 1981 i fou una organització pionera 
en l’apadrinament. De fet, es considerada la primera ongd dedicada a l’apadrinament a 
l’Estat espanyol (González Luis, 2006: 36).
El seu origen i creixement estigué estretament relacionat amb tres programes de te-
levisió: Por tierras lejanas (tve, 1981); Moros y cristianos (Tele5, 1997) i Padrinos para el 
triunfo (tve, 2002).
Segons es pot llegir en una entrevista realitzada a qui fóra primer president de l’AenA, 
Gonzalo Crespí de Valldaura, amb motiu del xxV Aniversari16 de l’organització, l’origen 
d’AenA va lligat a dos noms, el missioner Vicente Ferrer i el periodista Alberto Oliveras. A 
principis dels anys vuitanta, Oliveras dirigia i presentava, en el segon canal de tve, un pro-
grama titulat Por tierras lejanas, dedicat a presentar el treball desenrotllat per espanyols arreu 
del món. Oliveras va dedicar un d’aquells programes a Vicente Ferrer que s’havia instal·lat a 
Anantapur, en la zona índia d’Andra Pradesh. En aquells temps el treball de Vicente Ferrer 
a l’Índia tenia el suport de l’organització Action Aid (fundada al Regne Unit l’any 1972). 
El seu director, Rip Hodson, va pensar que el programa de tve era una ocasió única per 
començar a implantar la seua organització a l’Estat espanyol. Els encarregats de posar en 
marxa el projecte foren el propi Rip Hodson, Gonzalo Crespí –fundador i primer president 
de l’organització– i Jesús Casaus, el primer director. Quinze mesos després d’aquell programa 
–a finals de 1982– AenA tenia més de 1.500 padrins. L’èxit fou tan notable que, en un parell 
d’anys, AenA pogué gestionar-se sense el finançament d’ActionAid.
Si «Por tierras lejanas» significà l’inici de l’organització, Moros y cristianos va aportar 
un número tan extraordinari de nous padrins que suposà un salt qualitatiu i una nova etapa. 
Crespí de Valldaura comentava en l’esmentada entrevista que:
Ni jo ni ningú d’aleshores foren conscients de l’enorme canvi, perquè es produí, 
afortunadament, de forma molt gradual. Només amb ocasió del programa «Moros 
y cristianos» experimentarem un salt en el número de padrins que ens costà un 
gran esforç assimilar. La resta del temps l’afluència de donants se produí de forma 
escalonada i l’organització pogué absorvir-los sense experimentar grans sobresalts.
Tele5 emeté Moros y cristianos entre juliol de 1997 i novembre de 2001. Es tractava 
d’un format de debat, d’unes tres hores de duració, amb dos grups de contertulis que s’en-




de 1997 amb la participació de Tele5, Gestmusic i Bankinter i dues ongd beneficiàries: 
Ayuda en Acción i la Fundación Vicente Ferrer. Segons la valoració d’AenA fou «una de les 
majors mostres de solidaritat que s’han donat a Espanya», «una explosió de compromís amb 
els més pobres», «un èxit espectacular».17
L’objectiu era aconseguir 10.000 padrins, tanmateix se n’aconseguiren gairebé 50.000, 
més de 1.800 apadrinaments cada hora. L’organització relata també en el seu web que «el 
programa entrà en el llibre Guinnes dels records, per ser el debat de major duració en la 
història de la televisió: 24 hores ininterrompudes amb un únic moderador (Jordi González) 
i sis polemistes fixos que aguantaren com pugueren les inevitables hores de son amb l’únic 
objectiu de donar una oportunitat a milers de ciutadans dels països del Sud».
Un repàs al número de socis (González Luis, 2006: 37) ens permet observar el salt 
quantitatiu, de què parlàvem, entre l’any 1997 i 1998:
1994 –––––   43.946 socis
1995 –––––   59.744 socis (+15.798)
1997 –––––   74.579 socis (+14.835)
1998 ––––– 112.275 socis (+37.696)
El tercer programa, Padrinos para el triunfo, fou de bell nou una marató que emeté 
tve el dia 22 de desembre de 2002. Una producció de tve i Gestmusic amb quatre ongd 
implicades: AenA, fvf (com l’any 1997), Intervida i Plan). Unes 9 hores d’emissió donaren 
com a resultat més de 100.000 nous apadrinaments. Llegim una vegada més l’organització: 
«Foren 9 hores d’emissió, en rigorós directe, que es desenrotllaren a un ritme trepidant. Per 
l’escenari a més de desfilar tots els concursants de la primera i segona edició d’ot, pogue-
rem gaudir de les actuacions d’artistes com Amaral, Antonio Orozco, Presuntos implicados, 
Antonio Canales o José Mercé, entre d’altres». Pel que fa a AenA, foren dos cantants de la 
primera edició d’ot, David Bisbal i Natàlia, els encarregats de viatjar fins a Ecuador per 
poder contar el treball que hi realitza l’ongd.
Tres programes de televisió –Por tierras lejanas, Moros y cristianos i Padrinos para el 
triunfo– han marcat, doncs, l’origen i l’evolució d’Ayuda en Acción.
17. <http://www.ayudaenaccion.org/publicaciones/empresas/eventos.htm> (consultat el dia 27 de febrer 
de 2011).
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AyUDA EN ACCIÓN (1995-2010)
– FIGS. 89 a 105 –
Fig. 89. Cada tres segons (1995). 
Fig. 90. Actua (1996).
Fig. 91. Així se senten (1997).
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Fig. 92. Excuses (1999).
Fig. 93. «uni2-AenA» (1999). Extret de Fueyo (2002).
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Fig. 94. Genis (2000).
Fig. 95. Xiquets perduts (2001).
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Fig. 96. Fins el final (2002).
Fig. 97. Diapositives (2003).
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Fig. 98. Escoles (2003).
Fig. 99. Telèfon (2003).
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Fig. 100. Creixent junts (2006).
Fig. 101. Benvingut sigues com sigues (2007).
Fig. 102. No són unes sabates- A. R. Quintana.  
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Fig. 105. José en acció (2010).
Fig. 103. No són unes sabates- A. Igartiguru.
Fig. 104. Entusiasme solidari (2009).
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9.6 RELAT DELS XIQUETS CONDEMNATS: INTERVIDA (1995-2010)
FITxA DE PRESENTACIó
Any de fundació: 1993
  2002: Intervida World Alliance (inwa).
Àmbit de treball: Apadrinament i ajuda al desenvolupament.
Núm. de socis (2009):18 150.000
Núm de padrins: 280.000 (any 2003).19
  360.000 (any 2007).
  120.000 (any 2011).
Pressupost: 92 milions d’euros (any 2007).
  32 milions d’euros (any 2011).
Origen financiació: ––
Membre de la congde: No.
1r anunci de televisió de la mostra: «No em deixes» (1995).
Número d’anuncis de la mostra: 29
Anuncis de màrqueting amb causa: ––
Fonts de la mostra: Intervida (28) i youtube (1).
Agències publicitàries: Departament de comunicació propi (mk + creativitat).20
1. Anàlisi textuAl
1.1  Els discursos: Mecanismes de discursivització
Tots els anuncis d’aquesta mostra ens han estat facilitats per Intervida, excepte «Slums 
de l’Índia», un anunci de l’any 2009 que no sabrien dir perquè no fou inclós en el reel que 
ens va enviar l’organització. Tots els anuncis pertanyen a campanyes emeses durant les festes 
de Nadal dels diferents anys. 
18. Com que Intervida mai no ha format part de la congde no hem pogut utilitzar la Guía Práctica de 
ong de eroski consumer, d’on hem extret les dades de les organitzacions que són membres d’aquesta coordi-
nadora. En el cas d’Intervida, les dades pertanyen a l’article «Intervida mantiene retenidos 120 millones de euros 
en projectos» (El Mundo, 19 de juliol de 2012).
19. Informació continguda en l’anunci «Fill secret» (2003).
20. Informació facilitada per Joan Fàbrega, Director de Comunicació d’Intervida, en correu electrònic del 
dia 27 de juny de 2011.
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Per dècades els vint-i-nou anuncis de la mostra es distribueixen de la següent manera:
ANYS NORANTA
1995 «No em deixes»
1996 «Mira’l»





 «Fets, no paraules»
 «Cada pas»
En total nou anuncis en cinc anys, front als vint-i-un anuncis realitzats entre l’any 
2000 i el 2010, que fan una mitjana de dos anuncis per any.
ANYS DOS MIL
2000 «Aire»
 «Emergència El Salvador»




 «Tenir o no tenir»





 «Jugar amb nines»
2007 «Una il·lusió renovada»




 «Slums de l’Índia»
2010 «Testimonial: José Corbacho»
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Com a tret diferenciador, cal dir que Intervida no treballa amb cap agència de publicitat 
professional, de manera que els seus anuncis han estat creats pel departament de comunicació 
d’aquesta ongd (mk+creativitat+mk online), que s’encarrega del disseny de les diferents 
campanyes, la realització de les quals corre a càrrec d’una productora externa. 
1.1.1  Actoralització 
Durant molts anys, els protagonistes dels espots d’Intervida han estat invariablement 
els xiquets. xiquets de diferents edats, de nadons fins adolescents. «No em deixes» (1995), 
el primer anunci de televisió d’Intervida –fet només dos anys després de la seua constitució 
com a ongd– reuneix moltes de les estructures discursives i temàtiques que caracteritzaran 
la publicitat d’aquesta organització. En la gran majoria d’anuncis trobarem xiquets enqua-
drats en plans mitjans, primers plans o primeríssims primers plans; amb predomini de plans 
frontals d’angulació normal o lleugerament picada. Reiteradament, els xiquets van bruts, 
mal vestits i despentinats. Es posen les mans al cap en senyal de pesar, ploren, els cauen els 
mocs, i, inevitablement, miren a càmara. Miren qui els mira. La mirada a càmara és una acció 
bàsica dels xiquets d’Intervida. En alguns casos, són xiquets passius, estàtics, que neguen 
la pròpia condició inquieta, incansable dels xiquets. xiquets sols, abandonats, desemparats 
que, en d’altres casos, realitzen treballs que haurien de fer persones adultes. Com hem dit en 
repetides ocasions al llarg d’aquesta anàlisi, cada xiquet representa, per antonomàsia, tots els 
xiquets del Tercer Món. Un xiquet és qualsevol xiquet. La càmara s’hi aproxima (zoom in) 
fins arribar al rostre, als ulls, que sovint es congelen en la imatge final. «No em deixes» (1995) 
és una successió de plans de xiquets com aquests que acabem de descriure (FIG. 106). En 
«Mira’l» (1996) el protagonisme deixa de ser col·lectiu i es centra en un sol xiquet, descalç, 
brut, polsós i gitat a terra (FIG. 107). Dels xiquets del primer anunci se’ns deia que eren 
xiquets del Tercer Món que s’estaven morint. Del xiquet de «Mira’l» se’ns diu, també, que 
és un xiquet del Tercer Món que té fam i fred. Que està malalt i que ens necessita. El tercer 
anunci de la mostra remet, d’immediat, al primer posat que utilitza el mateix eslógan amb 
només un canvi pronominal: «No EM deixes» passa a «No EL deixes». De la falsa primera 
persona hem passat a la tercera persona. Hem escrit «falsa» perquè, en realitat, els xiquets 
de «No em deixes» no parlen, els missatges apareixen escrits en pantalla en lletres grogues 
sobre fons negre. En «No el deixes» (1997), una mà entra en la imatge des d’un imprecís 
i indefinit fora de camp per allargar-li a una xiqueta un bol d’arrós (FIG. 108). En un pla 
posterior, veurem una mà amb un fonendo que auscultarà la xiqueta. Paradoxalment, aquesta 
xiqueta no és cap de les dues que en els plans anteriors hem vist buscant menjar en un femer, 
o plorant desconsoladament en un primer pla del tot obscé. 
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El protagonista de «xiquet condemnat» (1998) vesteix uns pantalons amb un forat al 
genoll, un jersei de llana gran i un gorro que sembla de llana, també. Camina d’esma amb 
un feix de llenya a l’esquena (FIG. 110). Un xiquet com tant d’altres, però condemnat «a la 
malaltia, a la ignorància, al sofriment. Treballa dur, molt dur per sobreviure. I no sempre ho 
aconsegueix». és un xiquet sense nom, però perfectament caracteritzat físicament (imatges) 
i psicològica (veu over). D’aquest anunci hem pogut veure fins a sis versions diferents, idèn-
tiques quant al missatge, però protagonitzades per xiquets i xiquetes diferents que realitza-
ven treballs diferents. La veu over s’hi repeteix, les imatges canvien encara que són sempre 
xiquets fent feines que correspondrien a persones majors, o bé, a xiquets en companyia de 
persones majors: treballs al camp, a casa, carregar i tallar llenya, construir cabanes, fer foc, 
esmolar algun estri... Potser, la versió més esferidora és aquella que presenta una xiqueta 
d’uns deu anys que fa tot allò que faria una dona major amb fills al seu càrrec. La xiqueta, 
inexplicablement, duu el cabell tenyit d’un color grissenc. Una versió italiana de «No el 
deixes» exemplifica amb una metàfora de base corporal la situació d’aquests xiquets, segons 
Intervida: «La sua vita nelle tue mani», diu a manera de conclusió.
En «Somni» (1999), una xiqueta despentinada i bruta mira a càmara (FIG. 111). Un 
zoom d’aproximació ens la mostra des d’un pla sencer a un pla mitjà curt. és la mateixa 
xiqueta, les mateixes imatges que en «Emergència Moçambic» (1999).
Els espots d’Intervida representen l’elaboració més extensa i intensa en la totalitat del 
corpus de l’estereotip «xiquet del Tercer Món», estereotip contínuament visualitzat en tots 
els anuncis des de 1995 fins a 2002. En Fets, no paraules (1999) s’insinuen alguns canvis 
com ara l’aparició de persones adultes i una representació més positiva dels xiquets. Hi po-
dem veure personal sanitari, un metge que ausculta un xiquet i un dentista atenent-ne un 
altre; xiquets que van a l’escola en companyia dels seus mestres, xiquets somrients... (FIG. 
113). La construcció metafòrica de «Cada pas» (1999) suposa també una visió més positiva 
i dinàmica dels infants (FIG. 114):
1. Pd d’unes cames que caminen entre palla.
  Veu over-home: Cada passa que dónes.
2. Pg. Es veuen dues xiquetes que corren cap a la càmara.
  Veu over-home: serà una carrera guanyada.
Encadena
3.  PS picat d’un xiquet descalç que alça els braços (filtre blau?).
  Veu over-home: Cada mà que allargues.
4. Pmc de dues xiquetes (trets indis) que s’abracen somrients. La més major mira a 
càmara.
  Veu over-home: una abraçada sense límits.
Encadena
Discursos, relats i valors
447
5. PP d’una xiqueta que mossega un tros de pa i mira a càmara (¿B/N, filtres?). 
  Veu over-home: Cada gra que oferesques.
6. PP d’un nadó que mira a càmara.
  Veu over-home: una llavor de futur.
La gran quantitat i varietat de xiquets que poblen la mostra d’Intervida ens ha permés 
d’esboçar una tipologia que presentem tot seguit:
1. xiquetS SenSe nom i SenSe veu
Es tracta del grup predominant. Són els xiquets que veiem en: «No em deixes» (1995), 
«Mira’l» (1996), «No el deixes» (1997), «Oir» (1997), «xiquet condemnat» (1998), «Somni» 
i «Emergència Moçambic» (1999), «Fets, no paraules» (1999), «Cada pas» (1999). Són també 
bona part dels xiquets que apareixen en els anuncis de la dècada dels 2000: «Te necessiten» 
(2001), «Esperança» i «Emergència Perú» (2002), «Jocs» (2003), «Fill secret» (2003) o «Jugar 
amb nines» (2005), «Una il·lusió renovada» (2007).
2. xiquetS amb nom Però SenSe veu: Pedro i katia
Hi trobem dos exemples ben significatius, l’un de l’any 2000 i l’altre de l’any 2003. 
«Tan lluny, tan prop» (2000) comença així:
1. Pla picat d’un xiquet sense camisa que trenca pedra amb un pal.
  xiquet: ah, ah!
2. Pmc del xiquet agafat al pal, mirant a càmara i parlant.
  Off-dona: Em diuen Pedro i aquesta no.
3. Pd d’un peus descalços que caminen sobre trossos de pedra.
Soroll de les passes.
  Off-dona: és la meua veu.
4. Cf. pla 1. Més pròxim.
  Off-dona: Per què tants. 
5. Cf. pla 2. Més pròxim.
  Off-dona: xiquets com jo.
6. Pg d’una pedrera amb xiquets treballant.
7. Pd d’un micròfon. Davant una pantalla amb la imatge del xiquet.
  Off-dona: no tenen veu per demanar ajuda?
Pedro (FIG. 117) és presentat, doncs, com un xiquet que té nom però que no té veu 
per demanar ajuda, per això cal un adult –concretament un adult famós, Ornella Muti– que 
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parle en el seu nom. La pregunta «Per què tants xiquets com jo no tenen veu per demanar 
ajuda?» podria considerar-se tant una pregunta retòrica com una mostra paradigmàtica de 
cinisme publicitari.
La història de Katia (FIG. 123) ens és contada també per una veu aliena, que coneix 
el nom de la xiqueta, els seus pensaments i que anticipa el seu futur:
1. Pg interior. Una xiqueta encén un foc.
  Veu over-home: Katia té 5 anys i vol ser.
2. Pg interior. La xiqueta posa una olla al foc.
  Veu over-home: mestra.
3. Pg la xiqueta regira l’olla amb un cullerot.
  Veu over-home: Als onze no voldrà ser res.
4. PP de la xiqueta. 
  Veu over-home: Amb la teua ajuda podrem tornar-li.
Encadena.
5. PP de la xiqueta, que gira la cara per mirar a càmara.
  Veu over-home: la seua infància.
6. Ídem. pla 5: imatge fixa en B/N.
  Veu over-home: Katia podrà ser mestra. Apadrina.
3. xiquetS amb nom i amb veu: yara
En «Yara» (2005), una xiqueta amb trets facials sudamericans parla a càmara i es dirigeix 
als teleespectadors com si hi hagués una coneixença prèvia (FIG. 126): 
 xiqueta: hola. Sóc la vostra Yara, m’heu vist en la tele fa poc però açò no es ficció, 
és la realitat on visc. La realitat és molt dura per a milers de xiquets com jo. Ajuda’ns a 
canviar les nostres vides. Apadrina amb Fundació Intervida.
La familiaritat en el tracte que, segurament, sorprengué a molts telespectadors, era 
deguda al fet que, poc abans de l’emissió de l’anunci, la xiqueta protagonista havia participat 
en un capítol d’Hospital Central, la longeva sèrie mèdica de Telecinco.
4. xiquetS amb veu Però SenSe nom
Aquesta combinació es dóna només en «Jugar amb nines» (2005). La xiqueta prota-
gonista de la qual no sabem el nom li parla a la seua nina de drap com si d’una xiqueta es 
tractara (FIG. 127).
1. Pg d’una casa de fang amb porta de fusta i dues plantes conreades en pots de llanda.
  Off-xiqueta: Seràs la xiqueta.
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2. Pg interior. Un poal ple d’aigua, una xiqueta (en Pmc) que juga amb una nina de 
drap, al fons es veu un dibuix on posa «Escuela». Al poal cauen gotes del sostre.
  xiqueta: més guapa de l’escola.
Panoràmica que ens porta a la xiqueta sencera.
3. Pla de la xiqueta asseguda amb la nina a les mans.
  xiqueta: jugaràs amb molts xiquets, i aprendràs moltes coses.
Se sent un clàxon.
4. PP de la xiqueta que es gira per a mirar cap a la porta, atenent al so exterior. Després 
abraça la nina.
5. Pla detall del dibuix de l’escola. Per l’esquerra entren les mans de la xiqueta amb la 
nina. Deixa la nina davant del dibuix, i li dóna un bes.
  xiqueta: Però no has de plorar que la teua mamà se n’ha d’anar.
6. Pd dels peus i d’una aixada. Agafa l’aixada.
  Off-xiqueta: a treballar.
7. Pmc de la xiqueta que ix per la porta. Es gira i mira cap a l’interior.
  Off-xiqueta: I tornarà a la nit.
5. xiquetS abSentS (presents metonímicament)
Tot i no aparéixer en imatge, són els protagonistes de dos anuncis de 2009, «No 
tornarà-prostíbul» i «No tornarà-carrer», en ambdós anuncis els xiquets apareixen de manera 
metonímica a través d’un vestit de xiqueta damunt d’un llit, en el primer; i dels estris per 
netejar els cristalls dels cotxes en un semàfor, en el segon. Els xiquets han desaparegut, estan 
recuperant la seua infantesa, segons resa un intertítol en la part inferior dreta de la pantalla 
i corrobora la veu over masculina.
El protagonisme dels xiquets és tan constant en la mostra d’Intervida que fins i tot po-
dríem remarcar com a excepcions aquells casos en què no apareixen. «Una il·lusió renovada» 
(2007) marca el canvi d’estratègia. En aquest anunci apareix encara un xiquet, però un xiquet 
ben vestit, somrient i junt a persones adultes que mostren els resultat del seu treball. Hi ha 
tres anuncis, però, on els xiquets no apareixen: «Testimonial: M.ª José Navarro» (2007), «Got 
d’aigua» (2008) i «Testimonial: José Corbacho» (2010), el darrer anunci replegat.
La hipervisibilització dels xiquets del Tercer Món es podria considerar una apropiació 
simbòlica de la infància dels països més empobrits (Nerín, 2006).
El món que construeixen els anuncis d’Intervida és un món sense persones adultes, 
o amb persones adultes sense cap interacció amb els xiquets que tenen al voltant. Així per 
exemple, en «Oir» (1997) una dona adulta intenta apropar-se a una xiqueta però un metafòric 
cristall enmig del camp impedeix que ella i la xiqueta puguen tocar-se. La veu over diu: «En 
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el Tercer Món molts pares no poden ajudar els seus fills». En canvi, el telespectador sí que ho 
pot fer pel simple fet d’apadrinar-los. Els pares, no. Els padrins, sí. D’igual manera, en «xiquet 
condemnat» (1998) apareixen diverses dones que, tanmateix, no semblen tenir res a veure 
amb el xiquet que treballa, viu i sobreviu en completa soledat en una societat fallida, absent. 
A partir de 2003 i de l’anunci «Hòmens i dones d’Intervida» constatem certs canvis. 
Aquest anunci mostra, en concret, els treballadors de l’organització amb el següent text a 
manera de presentació: «En les zones més necessitades del planeta, aquests hòmens i dones 
són els encarregats de portar la teua ajuda a les comunitats que més ho necessiten». és la 
primera i única representació visual dels treballadors d’Intervida.
En els anuncis dels anys 2007, 2008 i 2009 els xiquets solitaris desapareixen. Tanmateix, 
l’any 2009 un xiquet del carrer torna a ser el protagonista de «Slums de l’Índia».
En síntesi, en els anuncis d’Intervida trobem xiquets que treballen, o semblen treballar, 
com si foren adults, i xiquets passius, estàtics que només miren a càmara, que s’hi posen 
davant i semblen part del paisatge de desolació i misèria que l’organització pretén recrear. La 
passivitat i estatisme del posat fotogràfic exemplifica amb claredat la reificació21 que pateixen 
els xiquets del Tercer Món en aquesta mena d’anuncis. La mostra n’està plena d’exemples 
(FIG. 106, 108, 111, 118, 119).
1.1.2  Espacialització: els escenaris
De la mateixa manera que en el punt anterior hem escrit sobre l’elaboració publicitària 
de l’estereotip «xiquet del Tercer Món», ara ens haurem de referir a la construcció visual/
sonora de l’espai anomenat Tercer Món.
Com en les mostres anteriors, començarem diferenciant entre no-espais, espais no-
referencials, espais referencials i espais simbòlics. La mostra comença amb tres anuncis ba-
sats en plans molt pròxims de xiquets, plans que dificulten la seua ubicació en l’espai. Així 
en «No em deixes» (1995), és difícil situar els xiquets tant per la proximitat com pels fons 
desenfocats (FIG. 106). Com a no-espai hem de classificar també el terra humit i polsós on 
apareix el xiquet protagonista de «Mira’l» (FIG. 107). No hi ha plans generals de l’espai. 
Es tracta de localitzacions inconcretes, indeterminades. En «No el deixes» (FIG. 108) una 
de les xiquetes sembla caminar per un femer. Una altra, en canvi, apareix davant d’un fons 
negre que apunta a una fotografia d’estudi. «Fill secret» (2003) mostra els primers plans de 
diversos xiquets sense cap referència espacial. 
21. Traducció del terme alemany Verdinglichung, el mot «reificació» —com el seu sinònim «cosificació»— 
s’empra actualment en relació amb la tendència que redueix l’ésser humà a una simple cosa o objecte. <http://www.
enciclopedia.cat/fitxa_v2.jsp?NDCHEC=0138181>.
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En molts casos és possible reconéixer genèricament diversos espais. Tant espais interiors 
(un supermercat, un estudi de doblatge, un quiròfan, un prostíbul...), com espais exteriors: 
camps, una pedrera, un carrer, un poblat... sense cap coordenada concreta.
El registre sonor parla genèricament del Tercer Món en tots els anuncis des de 1995 
fins a 1999, i en la gran majoria fins a 2007. Podríem parlar d’estereotípia i simplificació 
espacial. De denominació genèrica i indefinida tant geogràficament com visualment. «Fets, 
no paraules» (1999), marca –també en aquest punt– un canvi, una ruptura: la desaparició 
puntual de la denominació Tercer Món. Hem escrit puntual perquè aquest terme reapareix 
en els anuncis posteriors. Més concretament, entre 1995 i 2007, els únics anuncis on no 
s’empra el locatiu genèric Tercer Món són: «Fets, no paraules» (1999), «Esperança» (2002), 
«Emergència Perú» (2002), «Tenir o no tenir» (2002), «Hòmens i dones d’Intervida» (2003), 
«Katia» (2003), «Yara» (2005) i «Jugar amb nines» (2005). és cert també que una vegada 
construït l’estereotip aquest funciona encara que no s’utilitze el terme. S’hi troben també 
d’altres expressions espacials: en «Somni» (1999) es parla «d’un lloc on la fam no feia plorar». 
En «Hòmens i dones d’Intervida» (2003) el terme Tercer Món es substituït per una descripció 
genèrica i inconcreta: «en les zones més necessitades del planeta». 
A partir de 2007 el terme Tercer Món desapareix del anuncis d’Intervida.
D’altra banda, els espais referencials es donen en els anuncis d’emergències: Moçambic 
(FIG. 112), El Salvador (FIG. 116) i Perú (FIG. 120). Paradoxalment, però, s’hi utilitzen 
imatges aparegudes en anuncis anteriors la qual cosa permet suposar que, en realitat, podria 
tractar-se d’espais diferents als esmentats en els textos escrits en pantalla. D’altres espais re-
ferencials són Guatemala (2007), Àfrica (2008) o Índia (2009). Cinc noms de països i d’un 
continent és tota la precisió espacial que hem pogut trobar en la mostra. 
La mostra inclou també dues metàfores de caire espacial. En la primera un mur de 
cristall transparent separa, incomprensiblement, una dona d’una xiqueta («Oir», 1997). Els 
pares no poden ajudar els seus fills perquè hi ha un mur infranquejable. Els telespectadors 
sí que poden, si se fan padrins. Seria difícil d’explicar aquel mur de no ser que recuperem la 
idea de fallida social i familiar sobre la qual construeix tot els seus anuncis Intervida.
Hi ha encara una altra metàfora espacial basada en l’oposició de dos termes: ací/allí 
que trobem en diferents anuncis dels anys 2002, 2005 i 2007. Ací és el Primer Món en sen-
tit ample. Allí és el Tercer Món, igualment de manera genèrica. Particularment significatiu 
ens sembla, també, el cas de «Yara» on l’oposició es planteja en termes de realitat/ficció. El 
capítol d’Hospital Central en què va intervindre la xiqueta és presentat com la ficció, mentre 
que l’anunci és la realitat. La xiqueta diu: «m’heu vist en la tele fa poc però açò no es ficció, 
és la realitat on visc». Podríem preguntar-nos, què és «açò»? I contestar que darrere de Yara 




Fins 2007 tots els espais representen els espais del sofriment dels xiquets, espais de la ma-
laltia, de la ignorància de la fam i la mort, és a dir, uns espais disfòrics caracteritzats per l’absència 
de cap tipus d’organització familiar, social o sanitària. De cap estructura o teixit social, públic, 
en el més noble sentit de la paraula. Tot plegat, invisibilització més que no pas visibilització. 
Ocultació d’un Tercer Món real, adult, viu, contradictori. Els dos anuncis de 2007 –«Una 
il·lusió renovada» i «Testimonial: M.ª José Navarro»–, i l’anunci de 2010 que tanca la mostra 
són els únics casos que no presenten espais disfòrics. La desaparició dels xiquets abandonats 
dóna pas als personatges adults i a nous espais: horts, escoles, camps conreats, hivernacles...
En la mostra resulta també particularment rica la construcció de l’espai a través de les 
músiques i dels efectes sonors: músiques desassossegants (1995), emotives i tristes (2001), 
sons estridents i repetitius (1996, 1997), violent bufar del vent i batecs del cor (2002).
1.1.3  Temporalització
El temps dels anuncis d’Intervida és bàsicament el temps de l’urgència performativa 
representada pels xiquets que necessiten ajuda. Els tres primers anuncis de la mostra mar-
quen la pauta a seguir. En el primer, una veu over masculina, després de mostrar diferents 
xiquets amb el text «No em deixes», afirma: «S’estan morint. Apadrina un xiquet del Tercer 
Món. 100 pessetes al dia. No el deixes». El segon anunci presenta el xiquet protagonista 
dient: «és un xiquet del Tercer Món. Té fam, té fred, està malalt. Te necessita per a viure. 
Apadrina’l». En el tercer, s’afirma: «La seua vida depén de tu». Apadrina un xiquet del Tercer 
Món, s’estan morint i et necessiten o la seua vida depén de tu... evidencien la urgència de 
l’ajuda que Intervida sol·licita als telespectadors. Hi ha encara una expressió més rotunda 
per referir-nos al perill i a la necessitat que apareix en els anuncis d’emergències. En pantalla 
hi apareix escrit: «S.o.S.». Una expressió que caracteritza els temps disfòric de les epidèmies, 
les inundacions, els terratrémols... Aquestes situacions reclamen la intervenció immediata 
de l’organització i els seus padrins: «Apadrina ara». Com hem indicat amb anterioritat, es 
tracta d’un «ara» atemporal que no té cap altre valor indicial que la referència al moment de 
l’emissió de l’anunci, el qual, per cert, pot haver estat emés en més d’una ocasió.
Tot i això, l’expressió més explícita de l’urgència performativa pertany a un anunci de 
2002, «Tenir o no tenir», on s’afirma que «La diferència entre la vida i la mort pots marcar-la 
tu». La vida i la mort presentada com quelcom que depén de la capacitat de reacció dels 
telespectadors, de la seua rapidesa en contestar les reiterades crides de l’organització. 
Menció especial mereixen les repetides referències al futur dels xiquets. Així per exemple 
en «xiquet condemnat» (1998), la veu over explica que «és un xiquet com tants d’altres, però 
aquest està condemnat. Condemnat a la malaltia, a la ignorància, al sofriment». L’anunci 
avança el futur vital poc esperançador del xiquet. En «Katia» (2003) resulta encara més explícit:
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1. Pg interior. Una xiqueta encén un foc.
  Veu over-home: Katia té 5 anys i vol ser.
2. Pg interior. La xiqueta posa un olla al foc.
  Veu over-home: mestra.
3. Pg la xiqueta regira l’olla amb un cullerot.
  Veu over-home: Als onze no voldrà ser res.
4. PP de la xiqueta. 
  Veu over-home: Amb la teua ajuda podrem tornar-li.
Encadena.
5. PP de la xiqueta, que gira la cara per mirar a càmara.
  Veu over-home: la seua infantesa.
6. Ídem. pla 5: imatge fixa en B/N.
  Veu over-home: Katia podrà ser mestra.
En alguns espots, el futur s’associa a una nova metaforització. En «Cada pas» (1999) 
es parla de «la llavor de futur» per referir-se a l’ajuda dels padrins, i en «Tant lluny, tan prop» 
(2000) de donar un futur: «Apadrina un xiquet del Tercer Món. Dóna-li una escola, un 
metge, un futur». El futur com a llavor. El futur com a donació.
El temps disfòric característic de la mostra desapareix en uns pocs casos: l’any 1999 
en dos anuncis, «Fets, no paraules» («Avui més de 1.000 xiquets reben atenció mèdica en els 
nostres projectes. Com tots els dies»), i «Cada pas» («Cada mà que allargues, una abraçada 
sense límits. Cada gra que oferisques, una llavor de futur»). I també l’any 2007, en el breu 
canvi de plantejaments publicitaris que caracteritza «Una il·lusió renovada» i «Testimonial: 
M.ª José Navarro». Del futur i del passat parlen igualment els dos anuncis que hem titulat 
«No tornarà», i es refereixen als xiquets que han pogut eixir de la prostitució i de la vida als 
carrers de l’Índia. «Està recuperant la seua infantesa», resa l’eslògan. 
1.1.4  Veus de l’enunciació
Quant a les veus de l’enunciació, en la mostra hem pogut diferenciar:
– La veu over masculina:
és, un colp més, la veu enunciativa predominant. Apareix en vint dels vint-i-nou 
anuncis de la mostra i, en combinació amb textos escrits en pantalla, és expressió de la re-
dundància màxima.
– Les veus femenines:
S’hi donen dues formes diferents: és una cançó en «Somni» (1999) i «Emergència Mo-
çambic» (1999); i una veu over en «Una il·lusió renovada» (2007), i en «Got de vida» (2008).
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– Les veus dels personatges:
Es dóna en dos anuncis de l’any 2005: «Jugar amb nines» i «Yara». En el primer cas, 
una xiqueta li parla a la seua nina. En el segon, Yara ens parla als telespectadors.
– Les veus dels testimonials:
Hi trobem una extensa mostra. El primer anunci és «Tan lluny, tan prop» (2000), on 
l’actriu Ornella Muti, en els plans inicials, suplanta la veu d’un xiquet que treballa en una 
pedrera. «Fill secret» (2003) és un cas particular de testimonial. Els xiquets no tenen nom. 
En canvi, els padrins, sí. Per tant, un testimonial d’un personatge famós que no té presència 
visual, ni veu. Un testimonial per al·lusions escrites posat que no hi ha veu over sinó textos 
escrits en pantalla: «El fill secret de Joaquín Cortés. El fill secret de Juan Carlos Ferrero...». 
Els dos darrers testimonials són M.ª José Navarro (2007), una cooperant que ha viatjat 
a Guatemala per conéixer els projectes d’Intervida, i el conegut actor José Corbacho (2010).
– Les veus denegades:
En la mostra d’Intervida trobem, sens dubte, els exemples més visuals i aclaridors de 
veus denegades de la totalitat del corpus. «No em deixes» (1995) en seria el primer exemple. 
Encara que se suposa que parlen els xiquets, els xiquets no parlen. La seua veu és substituïda 
per uns cartells en pantalla amb la frase «No em deixes». En «Tan lluny, tan prop» (2000) 
veiem un xiquet que, aparentment, parla a càmara. Tanmateix, és la veu d’una dona (Ornella 
Muti) qui, tot suplantant-lo, diu: «Em diuen Pedro i aquesta no és la meua veu. Per què 
tants xiquets com jo no tenen veu per demanar ajuda?». és a dir, «nosaltres» (l’organització 
i els seus col·laboradors) parlem per ells. Nosaltres som la seua veu.
En els eslògans predominen les fórmules imperatives. Les apel·laciones que comminen 
el telespectador a fer alguna cosa: apadrina, no el deixes, no me deixes, ajuda-li, dóna-li, 
crida, mira’l... En setze dels vint-i-nou anuncis l’apel·lació és idèntica: «Apadrina un xiquet 
del Tercer Món». Apel·lació que, acompanyada de les mirades a càmara dels xiquets, busca 
la immediata implicació emocional dels telespectadors. En tots els anuncis apareix també 
un número de telèfon, 902 191919. Un telèfon del qual es diu que «salva vides» (1996). El 
missatge és el mateix durant dotze anys, només canvia parcialment en els anuncis de 2007 i 
2009; i en el darrer anunci (2010) on allò que se li demana al telespectador és que se’n faça 
soci perquè «el compromís és de tots».
1.1.5  Logosímbols
La mostra estudiada ens ha permés trobar cinc logosímbols diferents. Tot i que, en 
ocasions les variacions són mínimes. El primer logosímbol fou utilitzat des de 1995 fins 
2001. Sobre un fons negre es veu al centre el símbol i a un costat i a l’altre el nom de l’or-
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ganització dividit en dues meitats: inter-vida. Podríem descriure el símbol com un globus 
terraqüi que és, alhora, un sol amb rajos de llum. Una mena de terra-sol o de sol-terra. S’hi 
utilitzen només dos colors, el groc per als contorns i l’interior continental del globus; i el 
blau per a l’espai que representa el mar. El groc és llum, sol, calor, alegria. El blau és aigua, 
vida. Les lletres són també de color blau i minúscules. Tot, símbol i logo, podria haver estat 
fet per un xiquet. El fet que el nom, inicialment, aparega partit indica, potser, la necessitat de 
comunicació, de connexió, de lligams. Així com la condició d’intermediari de l’organització. 
 LOGO 1 (1995-2001). LOGO 2 (2002-2005).
L’any 2002, es dissenyà un nou logosímbol amb lleugeres variacions respecte a l’anteri-
or. A grans trets, el símbol augmenta de tamany i el logo passa a ser «Fundación Intervida», 
escrit en majúscules a sota del símbol que ara ocupa la part superior de la imatge. és a dir, 
hi trobem el mateix símbol però amb canvis en la tipografia i la col·locació de les lletres.
L’any 2007 –que tants canvis introduí per a les estratègies publicitàries d’Intervida– 
suposà també una renovació del logosímbol. Canvis significatius, com ara: el fons passa de 
negre a blanc. El símbol deixa d’ocupar una posició central i passa a l’extrem esquerre de la 




Hi ha encara dos logos més. El primer amb lleugeres variacions respecte al de 2007; 
l’altre, en canvi, amb plantejaments molt renovadors.
 LOGO 4 (2008). LOGO 5 (2008-2010).
En efecte, el logo 4 torna als colors anteriors a «Una i·lusió renovada» (2007) i, a més, 
inclou per primera vegada el web de l’organització. El darrer logo, en canvi, es diria que su-
posa una autèntica ruptura en la imatge visual d’Intervida. Renovació total de la tipografia, 
dels colors (blanc i groc, desapareix el blau), i canvi del disseny del símbol, ara més estilitzat, 
més actual, sense les connotacions infantils de l’anterior. 
1.2  Els relats dominants: Programes narratius i tipologies
En la mostra d’Intervida es poden diferenciar els següents relats dominants: el relat 
d’apadrinament/relat de la culpa, el relat institucional, el relat de renovació i el relat dels 
xiquets condemnats. 
El relat d’aPadrinament i el seu corol·lari, el relat de la culPa naixen lligats 
a l’empoderament publicitari del telespectador, a la capacitat d’ajudar els xiquets del Tercer 
Món que se li atribueix. Tot acompanyant imatges de xiquets malats, famolencs i sols, en el 
registre sonor s’afirma, per exemple, que «la seua vida depén de tu» («No el deixes», 1997) 
o que «En el Tercer Món molts pares no poden ajudar els seus fills. Tu sí que pots» («Oir», 
1997). Al telespectador se li atribueix la capacitat per a acabar amb la misèria material i social 
en què viuen aquells xiquets. Si vol, pot aconseguir-ho apadrinant-ne un. «Apadrina un xiquet 
del Tercer Món. Dóna-li una escola, un metge, un futur» diu la veu over de «Tan lluny, tan 
prop» (2000). L’expressió més inequívoca i rotunda del poder del telespectador la trobem 
en un anunci de 2002, «Tenir o no tenir» on s’asssegura que «la diferència entre la vida i la 
mort pots marcar-la tu». O siga, que la vida dels xiquets del Tercer Món depén d’un gest dels 
telespectador. Però, si no fa eixe gest, si no apadrina, serà responsable, culpable, del fet que 
milers de xiquets continuen sense aliments, sense escola, sense metge, sense futur. Els anuncis 
d’Intervida exemplifiquen el que podríem denominar culpabilització forta o d’alta intensitat. 
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El relat d’apadrinament naix com un relat sobre el saber fer (el poder fer) del tele-
espectador, i sobre el no saber fer/no poder fer dels pares i adults del Tercer Món. Escriu 
Gustau Nerín que «en molts dels anuncis de programes d’apadrinament hi ha un rerefons de 
substitució: davant d’uns progenitors incapaços, es requereix l’actuació dels padrins (...) els 
europeus usurpen la responsabilitat del desenvolupament del continent africà sota el pretext 
de protegir una infància «desvalguda». Se senten protagonistes del desenvolupament d’una 
societat de la qual no formen part i de la qual, a més a més, no saben res de res» (Nerín, 
2011: 37).
Aquest relat exemplifica diàfanament l’intercanvi d’objectes –en sentit estrictament 
material– entre subjectes: els padrins reben fotos i cartes del apadrinats, mentre els apadri-
nats reben diners dels padrins. Les fotos poden funcionar com a paradigma de la reificació 
dels xiquets que hem constatat en diversos anuncis tant d’Intervida com d’altres ongd. 
Hi trobem també un objecte màgic que té una presència constant en tots els anuncis des de 
1995, i no és altre que el telèfon, l’objecte màgic de l’ajuda humanitària i de la cooperació 
al desenvolupament. «Aquest telèfon salva vides», diu un anunci de 1996. 
El relat de la culpa, en canvi, és conseqüència del no fer (no voler fer) del telespectador 
qui té a les seues mans el canvi, la solució, però que no fa el que podria fer.
Un relat inStitucional és sempre un relat sobre el saber fer de l’organització, 
sobre la seua missió. Potser tot anunci de televisió és, en essència, un relat institucional. 
Tanmateix, s’hi poden trobar anuncis on explícitament es valora el treball de l’organització, 
el seu paper en la cooperació i l’ajuda humanitària, tot apel·lant a l’avaluació objectiva d’una 
autoritat externa. Per exemple, Intervida afirma en «Somni» (1999) que fou «la primera 
ong europea en obtenir la certificació de qualitat iSo 9002 pel seu Sistema de Gestió de 
qualitat en la captació de recursos i de control de la seua aplicació». Aquell mateix any, en 
«Fets, no paraules», donava algunes dades sobre el seu treball. Dades com ara el número de 
xiquets que rebien atenció mèdica en els projectes d’Intervida. O dels xiquets que rebien una 
alimentació adequada. Intervida intenta, en aquests exemples, encetar programes narratius 
d’apariència de veritat per tal de fer més creïble el seu discurs.
En aquest grup podríem incloure igualment alguns anuncis posteriors, com ara, «Hò-
mens i dones d’Intervida» (2003) i «Una il·lusió renovada» (2007). En el primer es presenten 
els cooperants de l’organització. Per primera vegada en la mostra d’Intervida, apareixen els 
cooperants perfectament identificats per armilles blaves i el logosímbol de l’organització. 
«Una il·lusió renovada» es refereix als projectes de desenvolupament que permeten ajudar 
tant els xiquets com les seues famílies i comunitats. és igualment la primera i única vegada 
en la mostra en què s’esmenten les famílíes i les comunitats relacionades amb els xiquets.
Si considerem aquest darrer anunci i «Testimonial: M.ª José Navarro» (2007), podríem 
parlar també de relat de renovació, un relat que es desenrotlla només durant l’any 
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2007. Aquell fou un any particularment significatiu per a Intervida per ser l’any en què fou 
intervinguda judicialment. Aquests dos anuncis són una mena de breu parèntesi que dóna 
compte del propòsit de canvi i de les noves intencions publicitàries. El relat de renovació és, 
alhora, un relat sobre el saber fer de l’organització i un relat sobre el temps, que testimonia 
la natura entròpica de la marca Intervida.
Ara bé, l’autèntic relat diferenciador de la publicitat televisiva d’Intervida en el període 
estudiat és, indubtablement, el relat que hem anomenat relat delS xiquetS con-
demnatS. En aquest relat els xiquets del Tercer Món són els Subjectes d’un esforç titànic 
per sobreviure, els veiem picant pedra, arrossegant feixos de llenya, fent la pasta per al pa, 
netejant, cuidant d’altres xiquets més menuts... en una situació d’abandonament explícita-
ment esfereïdora. Per poder sobreviure, a més del propi esforç, els xiquets dels Tercer Món 
necessiten l’ajuda dels padrins d’Intervida que els ha de protegir i salvar de la fam, de la 
malaltia, de la mort. En el món publicitari d’aquests xiquets no hi ha adults, no hi ha teixit 
social, ni cap protecció col·lectiva. Intervida presenta aquesta mancança com si fóra allò més 
natural del món. Afirma Nerín que «sovint els xiquets que apareixen en la publicitat de les 
ong es presenten sols, o en companyia de cooperants. Si ens creguéssim que l’Àfrica és el 
que ens ensenyen algunes ong pensaríem que és un continent on només hi ha infants, sense 
persones grans. [En alguns anuncis] no s’hi veu ni un sol adult. D’aquesta forma es reforça 
l’estereotip d’una infància africana «abandonada» pels seus adults i que per subsistir depén 
de la cooperació» (Nerín, 2011: 28). Per a Intervida, l’Oponent dels xiquets condemnats 
són els possibles padrins del Primer Món que decideixen no actuar, és a dir, no apadrinar.
>
 RELAT 1 (visual i sonor) 
 SUBjECTE  OBjECTE  OPONENT 
 xiquets del Tercer Sobreviure Sense determinar
 Món  explícitament
 |   
 |  
 |  
 |
 AjUDANT  Telespectadors 
 Padrins d’Intervida  No padrins
 Intervida
Relat dels xiquets condemnats. Quadre actancial.
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El relat dels xiquets condemnats és un relat sobre els personatges i els estats (la infan-
tesa) i un relat sobre l’espai (el Tercer Món). El més greu del protagonisme infantil com a 
tàctica publicitària que desenrotlla Intervida és l’apropiació simbòlica de la infantesa que 
s’hi fa (Nerín, 2011), i la irresponsabilitat que s’atribueix, sense cap mirament, als adults.
Considerem el relat dels xiquets condemnats com el relat de marca d’Intervida. Val a 
dir, d’altra banda, que en aquesta mostra es pot diferenciar entre el relat del registre visual i 
el relat del registre sonor. El relat de les imatges és, essencialment, el relat dels xiquets con-
demnats. En canvi, el relat del registre sonor és, fonamentalment, el relat d’apadrinament 
o el relat de la culpa. Els anuncis són microrelats tan extraordinàriament sintètics que són 
capaços d’incloure, en trenta segons, dos relats diferents encara que complementaris: el relat 
protagonitzat pel xiquet (visual/sonor) i el relat referit als padrins/no padrins.
I és així com el relat dels xiquets condemnats i el relat de la culpa convergeixen en un 
únic relat. La culpabilització del telespectador és el resultat d’un poder ser potencial: poder ser 
subjecte i poder ser, alhora, antisubjecte del relat 2, segons un fer/un no fer puntual i ocasional.
>
RELAT 1 (visual i sonor) 
 SUBjECTE  OBjECTE  OPONENT 
 xiquets del Tercer Sobreviure Sense determinar
 Món  explícitament
 |   
 |  
 |  
 |
 AjUDANT  Telespectadors 




RELAT 2 (sonor) 
 SUBjECTE 2  OBjECTE 2  OPONENT 
 tu Apadrinar un xiquet tu (Telespectador)
 (Telespectador) del Tercer Món No voler fer
 Voler fer/poder fer   
 |  
 |
 AjUDANT   
 Intervida
Relat de la culpa. Quadre actancial.
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1.3  Els valors
Com totes les ongd estudiades, Intervida parteix d’uns valors de base existencial, 
utòpics. La utopia manifestada en els seus anuncis no és altra que assegurar un present i 
un futur a tots els xiquets abandonats del Tercer Món. Una vegada més, però, es fa palesa 
l’especificitat axiològica de les ongd: la combinació dels valors utòpics amb d’altres va-
lors. En el cas d’Intervida l’única combinació és la combinació de valors utòpics i de valors 
pràctics. En aquest punt de la nostra exposició, podem afirmar que aquesta combinació 
ha esdevingut una clau d’interpretació de moltes de les pràctiques actuals en el camp de 
l’ajuda humanitària i de la cooperació per al desenvolupament. En la mostra d’Intervida es 
materialitza en l’apadrinament com a principal l’acció de la seua tasca humanitària. De fet, 
podríem dir que els apadrinaments són una de les maneres possibles de combinar els valors 
utòpics i els valors pràctics. Com hem vist ja en les mostres de cr, d’Unicef o de mSf el 
màrqueting amb causa n’era una altra. Els valors utilitaris, pràctics, proposen d’aconseguir 
allò projectat pels valors utòpics d’una manera senzilla, ràpida i eficaç.
Al llarg d’una dècada (1995-2006), Intervida presentà els apadrinaments com a l’única 
estratègia per aconseguir la seua utopia. En aquells anys, la tria lèxica més repetida girava 
el voltant del verb apadrinar, verb que donava sentit a tota l’organització. El plantejament 
extraordinàriament senzill presentava l’apadrinament com la forma més ràpida de canviar 
la vida de milers de xiquets en condicions d’extrema pobresa i desempar. La seqüència –tan 
senzilla com tranquil·litzadora– era: telefonar/apadrinar un xiquet/pagar una quota/acabar 
amb la fam, la pobresa i la manca d’educació dels xiquets. El recorregut axiològic porta d’una 
valorització utòpica inicial a una valorització pràctica final, amb l’eix del pragmatisme com a 
guia: amb 100 pessetes al dia podem canviar la vida d’un xiquet dels Tercer Món. I els valors 
tantes vegades repetits: individualisme, monetarització de la solidaritat i del compromís, 
accions puntuals que no impliquen canvis substancials ni en la vida personal del padrí, ni 
en la l’estructura de les societats on viuen els padrins, i els apadrinats.
A més a més, en els anuncis d’Intervida hi ha un altre aspecte lligat a la valorització 
pràctica: l’eficàcia i la competència de l’organització com a gestor de l’ajuda. Intervida es pre-
senta en diferents moments com un gestor competent i eficaç. Ho hem assenyalat en tractar 
el relat institucional. Per donar valor i credibilitat al seu treball, Intervida apel·la («Somni», 
1999) a la certificació de qualitat iSo 9002 que valora el sistema de gestió d’una organització; 
i qualifica el seu treball amb la celebèrrima expressió «fets, no paraules» (1999), com una 
manera de captar l’atenció i la col·laboració del telespectador que vol assegurar-se que els seus 
diners seran ben utilitzats. Com ha apuntat Sánchez Corral (1997: 166), el recurs a aquesta 
expressió, extensament utilitzada en publicitat, «no és sinó una conseqüència del descrèdit 
que ha de superar el propi llenguatge publicitari». Una autoreflexió metapublicitària que 
manifesta la desconfiança en el discurs publicitari, fins i tot en el discurs publicitari lligat 
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a la cooperació i l’ajuda humanitària. ¿Podria entendre’s aquesta afirmació com una crítica 
vetllada al treball d’unes altres organitzacions? Pensem que la resposta ha de ser negativa. 
Més que una crítica a d’altres ongd, el que pretenia Intervida era remarcar la suposada 
excel·lència de la seua gestió.
Així doncs, en la mostra analitzada no hem trobat cap exemple de valorització lúdica, 
ni de valorització crítica, posat que en el relat de renovació, que podria haver-nos aproximat 
a l’autocrítica, no s’hi fa cap referència a les estratègies i recursos del passat publicitari de 
l’organització. 
2. Anàlisi intertextuAl. Anàlisi compArAtivA
2.1  Components variables
Pel que fa als discursos, allò més significatiu té a veure amb el cromatisme, és a dir a 
l’ús en diferents anuncis del blanc i negre front a les imatges en color dominant en la resta. 
En «No em deixes» (FIG. 106), el primer anunci de la mostra, constatem també la utilització 
d’un filtre que aporta una tonalitat blava a les imatges. Com ocorre també en «Te necessi-
tem», de l’any 2001 (FIG. 118). 
Al llarg de la mostra, el blanc i negre apareixerà associat a:
– La bona gestió de l’organització: «Somni» (FIG. 111) i «Fets, no paraules» (FIG. 
113), dos anuncis de 1999.
– A les situacions d’emergència: «Emergència Perú» (FIG. 120).
– En «Tenir o no tenir» (FIG. 121), l’oposició B/N i color permet diferenciar entre 
el Primer Món i el Tercer Món, entre la possessió i la carència d’allò necessari per 
viure i sobreviure.
Les imatges en blanc i negre, però, apareix en dos anuncis més: «Fill secret» (FIG. 125) 
on veiem un primer pla dels xiquets apadrinats; i en «Got d’aigua» (FIG. 130).
Dins de la gran uniformitat que caracteritza la mostra d’Intervida, les diferències es 
concentren en quatre anys: 2003, 2007, 2009 i 2010. En els anuncis corresponents a aquells 
anys, els xiquets han estat substituïts per adults: en «Hòmens i dones d’Intervida» (FIG. 122) 
els protagonistes són els treballadors de l’organització; en «Una il·lusió renovada» (FIG. 128), 
les persones adultes que s’han beneficiat de l’ajuda d’Intervida; i en dos testimonis, M.ª José 
Navarro (FIG. 129), padrina d’Intervida, i José Corbacho (FIG: 134), representació dels socis. 
Cal aclarir, però, que «Hòmens i dones d’Intervida» suposa un canvi quant al registre sonor 
que ha deixat de parlar dels xiquets, però no quant al registre visual on, junt als hòmens i 
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dones amb el distintiu d’Intervida, trobem encara molts xiquets. De l’any 2009 són, d’altra 
banda, dos anuncis –«No tornarà-prostíbul» (FIG. 131) i «No tornarà-carrer» (FIG. 132)– 
on els xiquets només tenen una presència metonímica a través d’objectes que s’hi relacionen.
La desaparició dels xiquets i la presència d’adults va acompanyada de canvis quant a 
l’espacialització, front als espais disfòrics anteriors aquests anuncis esmentats ens presenten 
espais eufòrics on es materialitza l’ajuda, camps conreats o hivernacles. I en el cas de José 
Corbacho, una asèptica i moderna saleta amb totes les comoditats del Primer Món. Les veus 
de l’enunciació es diversifiquen també al llarg de tota la mostra. Junt a la veu over masculina 
predominant, trobem veus over femenines, veus dels xiquets protagonistes, veus testimonials, 
i la més clara exemplificació de veus denegades de tot el corpus.
Així doncs, aquests anuncis van suposar canvis significatius tant a nivell discursiu 
(canvis en els mecanismes de discursivització), com a nivell narratiu (suspensió temporal, si 
més no, del relat dels xiquets condemnats). Podríem preguntar-nos, però, si suposaren també 
alguna mena de canvi axiològic? Per exemple: una il·lusió renovada suposa una valorització 
renovada? La veu over de l’anunci diu: «Darrere de cada il·lusió, un projecte./Darrere de 
cada projecte està tu,/posant en marxa projectes de desenvolupament que ajuden xiquets, 
famílies i comunitats». De manera que si, per començar, s’apel·la a la participació individual 
del telespectador; després, s’esmenten les famílies i comunitats dels xiquets, les quals havien 
estat absents durant més d’una dècada de la publicitat televisiva d’aquesta organització. La 
particularitat de «Testimonial: M.ª José Navarro», té a veure amb una pregunta i la recupe-
ració d’un vell eslògan de l’organització. Amb les imatges d’un hivernacle farcit de plantes, 
M.ª José Navarro repassa el treball que es fa en els projectes de Guatemala i pregunta al 
telespectador: «Ho veus?». Tot seguit unes lletres blanques en pantalla recorden: «FETS, NO 
PARAULES», com en l’eslògan d’un anunci de 1999. Novament el descrèdit de la paraula 
front a la credibilitat de les imatges. Veure per a creure. Veure per a confiar.
I tanmateix, «Slums de l’Índia» de 2009 ens obliga a mirar cap enrere, tornar a aquests 
anuncis que acabem de revisar per adonar-nos que van ser tan sols un breu parèntesi de bones 
intencions ràpidament abandonades. «Slums» suposa la recuperació d’un xiquet sol com a 
protagonista de l’anunci, dels carrers com a espais disfòrics, de la nit com a temps amenaçant 
i de la veu over masculina com a veu institucional que trasllada al telespectador la solució i la 
responsabilitat sobre el destí del xiquet: «Diuen que el destí està escrit però tu pots canviar-lo». 
I que fa una nova crida a l’apadrinament: «Apadrina un xiquet de l’Índia amb Intervida». Re-
torn, en fi, a la valorització dominant en la mostra, a l’individualisme i al compromís monetari, 
puntual i indolor. El canvi més significatiu podria vindre del darrer anunci de la mostra, en 
què els apadrinaments desapareixen per proclamar que «el compromís és de tots», i, en una 
nova interpel·lació al telespectador on se li demana que es faça soci de l’organització. ¿Ens hem 
quedat a les portes d’una nova etapa publicitària, que bandejarà definitivament l’apadrinament? 
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2.2  Components invariables
El tret definidor de la publicitat televisiva d’Intervida és la gran uniformitat pel que fa 
al protagonisme dels xiquets –els xiquets del Tercer Món– i a la recreació d’espais disfòrics 
que constitueixen genèricament el Tercer Món. Allò que resulta invariable és la voluntat de 
construir l’estereorip del xiquet del Tercer Món, i l’estereotip verbal i visual de la pròpia loca-
lització denominada Tercer Món. D’eixa voluntat ha sorgit durant anys l’estètica de la marca.
Si bé, la mirada a càmara dels xiquets és una constant en totes les organitzacions estu-
diades, no en totes els xiquets tenen tant de protagonisme com en els anuncis d’Intervida. De 
fet, és l’únic cas en què els hem considerat Subjecte d’un programa narratiu propi: sobreviure. 
La mirada a càmara d’aquests xiquets que lluiten per sobreviure obri un doble procés (Verón, 
1983): per un costat, un procés de referenciació –de caució de referenciació–; per l’altre, 
un procés de deficcionalització del discurs. és a dir, ancoratge del discurs en la realitat i de 
neutralització dels trets ficcionals. «Yara» (2005) n’és l’exemple més explícit. 
L’ètica de la marca arranca de la preocupació declarada per la infància del Tercer Món i 
de les propostes per concretar les seues accions en defensa dels xiquets necessitats. Propostes 
basades sempre en respostes individuals que entenen la solidaritat com a apadrinament, això 
és, com a la combinació continuada i contradictòria de valors utòpics i de valors pràctics.
3. Anàlisi extrAtextuAl. PresènciA televisivA i intervencions judiciAls
Al marge de la publicitat, Intervida ha estat una organització amb una intensa presència 
televisiva durant molts anys. Per exemple, fou una de les organitzacions que participà en el 
maratonià i exitós programa Padrinos para el triunfo, emés per tve el dia 22 de desembre de 
2002. L’any 2008 en una entrevista concedida a Canal Solidario (12/03/08), Juan Manuel 
Costa, aleshores director general de la Fundació Intervida, considerava que aquells programes 
pertanyien a una etapa passada d’Intervida, i afirmava que en el present i en el futur ja no es 
podrien tornar donar: «Tens raó en parlar de frivolitat, perquè realment allò que no s’explicà 
en cap moment fou el treball de fons que significa el desenvolupament i el canvi social. Fou 
part d’un procés de maduració i aprenentatge que ja ha estat superat». 
De tota manera, Padrinos para el triunfo i programes similars no foren l’única experiència 
televisiva d’Intervida. Ben al contrari, s’introduí també en els terrenys de la ficció de la mà 
de la sèrie mèdica Hospital Central de T5. Per al capítol titulat No li ho digues a ningú (emés 
el dia 26 d’octubre de 2005),22 la sèrie viatjà a Guatemala per mostrar el treball d’Intervida 
22. Capítol 138. Novena temporada. Número d’espectadors: 5.235.000. Share: 29, 2%
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a Amèrica Central. Els actors que interpretaven la metgessa Laura Llanos (Diana Palazón) i 
el metge Javier Sotomayor (Antonio Zabálburu) gravaren les escenes corresponents a aquella 
trama acompanyats d’uns 200 xiquets i un grup de teatre novel. La xiqueta protagonista 
de l’anunci titulat «Yara» era una d’aquells xiquets. En el capítol intervenia també Emilio 
Palenque, metge d’Intervida.
Val a dir que aquella trama sobre el treball de l’ong a Guatemala coincidí amb la 
campanya «Pel dret del xiquet a ser xiquet» de la sèrie de microespais titulats genèricament 
«12 meses, 12 causas».
L’any següent, la col·laboració amb Hospital Central continuà però centrada en l’Índia. 
En el capítol titulat No busques excuses (emés el dia 8 de novembre de 2006),23 l’actor Nacho 
Fresneda (el doctor Aimé, en la sèrie), viatjà junt a un equip de producció d’unes 20 persones 
a la ciutat índia de Pune per gravar les escenes d’una trama en què el personatge busca Rinku, 
una xiqueta apadrinada a través de l’onegé que mantenia una estreta relació amb Núria, la 
filla del doctor, morta poc de temps abans en un accident de trànsit. La trama es desenrotllà 
en dos capítols, i conclogué una setmana després amb el capítol titulat Tot i res. La incidèn-
cia d’aquelles ficcions sobre els telespectadors era gran si pensem que aleshores –abans de la 
fragmentació digital– una sèrie del prime time com Hospital central tenia quotes d’audiència 
d’entre un 25 i un 30%, és a dir, més de 4 milions d’espectadors.
L’any 2007, però, tot canvià per a Intervida. Aquell any el Tribunal Superior de Justícia 
de Catalunya començà a investigar si els directius de l’ong –Eduardo Castellón i Rafael 
Puertas– havien destinat 45 milions d’euros procedents de l’apadrinament de xiquets a Perú 
i Guatemala a l’enriquiment personal. Intervida fou intervinguda i des d’aleshores es troba 
sota la tutela de la Generalitat. Els tres administradors proposats després de la intervenció 
judicial decidiren suspendre –amb l’autorització del jutge– el finançament dels projectes de 
Perú, Bolívia i Guatemala, aproximadament un 80% de les activitats d’Intervida. Tanmateix, 
aquella decisió no fou comunicada als milers de padrins que continuaren pagant les seues 
quotes, al voltant de 100 milions d’euros, fins 2011, moment en què aquella irregularitat 
fou denunciada per un padrí de l’organització tot provocant una segona intervenció judicial, 
l’any 2011. Abans de ser intervinguda, Intervida era –després de cr i Cáritas– la tercera 
ongd de l’Estat, per tamany (360.000 padrins) i pressupost (92 milions d’euros). 
Poc després de la primera intervenció judicial, trobem un nou cas de sinergia entre 
mitjans, en aquest cas entre cinema i publicitat televisiva. L’extraordinari èxit comercial de la 
pel·lícula Slumdog millionaire (Danny Boyle, 2008) explica, segurament, la realització l’any 
2009 de «Slums d’Índia», protagonitzat per un xiquet del carrer. Aquell anunci recuperava 
sobtadament les formes publicitàries anteriors a l’efímer intent de renovació de l’any 2007, 
i a les innovadores estratègies discursives de 2009.
23. Capítol 170. Duodècima temporada. 
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INTERVIDA (1995-2010)
– FIGS. 106 a 134 –
Fig. 106. «No em deixes» (1995).
Fig. 107. «Mira’l» (1996).
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Fig. 108. «No el deixes» (1997).
Fig. 109. «Oir» (1997).
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Fig. 110. «xiquet condemnat» (1998).
Fig. 111. «Somni» (1999).
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Fig. 112. «Emergència Moçambic» (1999).
Fig. 113. «Fets, no paraules» (1999).
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Fig. 114. «Cada pas» (1999).
 Fig. 115. «Aire» (2000). Fig. 116. «Emergència Salvador» (2000).
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Fig. 117. «Tan lluny, tan prop» (2000).
Fig. 118. «Te necessiten» (2001).
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Fig. 119. «Esperança» (2002).
Fig. 120. «Emergència Perú» (2002). 
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Fig. 121. «Tenir o no tenir» (2002).
Fig. 122. «Hòmens i dones d’Intervida» (2003).
Fig. 123. «Katia» (2003).
Discursos, relats i valors
473
Fig. 124. «Jocs» (2003).
Fig. 125. «Fill secret» (2003).
Fig. 126. «Yara» (2005).
Fig. 127. «Jugar amb nines» (2005).
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Fig. 128. «Una il·lusió renovada» (2007).
Fig. 129. «Testimonial: M.ª José Navarro» (2007).
Fig. 130. «Got d’aigua» (2008).
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Fig. 131. «No tornarà- prostíbul» (2009).
Fig. 132. «No tornarà-carrer» (2009).
Fig. 133. «Slums de l’Índia» (2009).
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Fig. 134. «Testimonial: J. Corbacho» (2010).
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9.7 RELAT D’IMPLICACIÓ RACIONAL: MANOS UNIDAS (1995-2010)
FITxA DE PRESENTACIó
Any de fundació: 1960 
1978: Passa a ser la Fundación Manos Unidas
Àmbit de treball: Sensibilització, suport i finançament de projectes de 
desenvolupament a Àfrica, Àsia i Oceania
Núm. de socis (any 2009): 86.832
Núm de voluntaris (any 2009): 4.500
Pressupost (any 2009): 54.021.970 euros
Origen financiació: 77,2% sector privat; 22,8% sector públic
Membre de la congde: Sí
1r anunci de televisió de la mostra: «Tercer Món» (1995)
Número d’anuncis de la mostra: 16
Anuncis de màrqueting amb causa: ––
Fonts de la mostra: Manos Unidas (15), Youtube (1)
Agències publicitàries: Saatchi&Saatchi; Cía Comunicación (des de 2007).
1. Anàlisi textuAl
1.1  Els discursos: Mecanismes de discursivització
La mostra de Manos Unidas (mu) consta de 16 anuncis difosos entre els anys 1995 
(«Tercer Món») i 2010 («Telefonada»). La font principal ha estat la mateixa organització que, 
en el seu moment, ens va proporcionar 15 dels 16 anuncis analitzats. El setzé procedeix de 
Youtube, on a hores d’ara ja es pot trobar pràcticament la totalitat dels anuncis que analitza-
rem.24 Val a dir que encara que puga semblar una mostra reduïda pel número d’anuncis, és una 
mostra completa posat que mu no és una de les grans ongd televisives que realitzen diverses 
campanyes anuals. Pel que fa a la producció i a la difusió audiovisual, és una organització 
modesta que durant les darreres dècades ha fet regularment una única campanya anual. Els 
espots s’emeteren principalment durant els mesos de febrer i març dels anys corresponents. 
24. Els anuncis de televisió de mu foren penjats a Youtube el dia 13 de juliol de 2012.
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Segons l’organització, no han pogut informar-nos de les dates exactes d’emissió «perquè 
com no pagàvem cap de les insersions en televisió, no rebíem parts d’emissió. Només tve 
ens enviava els 10 passes que, abans, concedia anualment a cada ong que ho sol·licitava. 
Tanmateix, les nostres campanyes s’enviaven en els primers dies de febrer, per això i pel que 
ens indicaven els qui veien els spots, entenem que s’emetien entre febrer i març, tot i que hi 
havia televisions que els emetien esporàdicament al llarg de l’any».25




1997 «Canvia la teua vida»
1998 «Invertir en justícia»
1999 «Wonder shop»
és a dir, cinc anuncis dels anys noranta i onze dels anys dos mil:
ANYS DOS MIL
2000 «Casa»
2001 «Guerres de demà»









Quant a les agències de publicitat, cal dir que –en el període estudiat– mu ha treballat 
només amb dues agències: Saatchi&Saatchi, agència amb la qual van col·laborar entre l’any 
1995 i l’any 2006 (Sampedro/Jérez Novara/López Rey, 2002: 271); i Cía Comunicación, 
que ha realitzat els anuncis de 2007 a 2010. Segons l’organització, aquestes dues agències 
els han cobrat i els cobren la producció dels espots però no la creativitat.26
25. Informació facilitada per María Eugenia Díaz Calleja, en correu electrònic del 12 de maig de 2011.
26. Informació facilitada en correu electrònic de 17 de maig de 2011.
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1.1.1  Actoralització 
El primer anunci de la mostra –«Tercer Món» (1995)– conté dues parts clarament 
diferenciades. En la primera, formada per tres plans de tonalitat sèpia, veiem un xiquet que 
juga en un poblat, un home que treballa al camp i una dona d’ulls plorosos que mira a cà-
mara. Els núvols blancs sobre un cel vivament blau del pla número quatre fan de transició a 
la segona part on veiem uns xiquets jugant en un camp de bàsquet; un aula plena de dones i 
xiquets; hòmens i dones desenvolupant diferents feines; una consulta sanitària... Les dues parts 
representen l’abans i el després de l’actuació de l’organització (FIG. 135). Durant anys mu 
es decantà per la segona part que mostra el resultat de l’ajuda, i evità la primera que mostra la 
carència, i que és la base de bona part dels espots de les organitzacions que estem estudiant.
«En totes les llengües» (1996) es divideix en tres parts: en la primera mostra un grup 
de xiquets que acudeixen a l’escola; en la segona veiem hòmens i dones que treballen en la 
pesca o en l’agricultura; i en la tercera i última, un grup de dones que escolten les explicacions 
d’una altra dona que mostra un póster explicatiu. Les tres parts acaben de manera idèntica, 
un dels personatges (una xiqueta i dues dones) parlen a càmara per demanar als telespectadors 
que col·laboren amb l’organització (FIG. 136). Hi ha, doncs, una valorització positiva de la 
cultura de les protagonistes de l’espot: «Ho diuen en totes les llengües». Inusitadament, la 
llengua pròpia de cada lloc té una mínima i anecdòtica presència publicitària, un reconeixe-
ment de la seua existència molt poc freqüent en aquesta mena d’anuncis. 
«Canvia la teua vida» (1997) presenta, com una continuïtat de l’anunci anterior, tres 
actors col·lectius diferents: els xiquets d’Àfrica, la població indígena d’Amèrica i les dones 
d’Àsia. En els tres casos són presentats com subjectes actius, com subjectes d’un canvi (FIG. 
137). Són personatges responsables de canviar amb el seu esforç tant les seues condicions de 
vida, com la realitat dels seus continents. No hi trobem xiquets esquelètics i bruts que miren 
a càmara llastimosament. Són xiquets que juguen i van a l’escola. No s’hi utilitzen d’una 
manera emotiva o tremendista. Els protagonistes de l’espot «Invertir en justícia» (1998) són 
hòmens i dones de 60 països –«les persones més pobres de la terra»– que s’esforcen a superar 
les seues dificultats per tal d’eixir endavant (FIG. 138). Seguint la terminologia emprada 
per Helena Béjar (2001: 33), podríem parlar d’una imatge emancipadora, una imatge que 
mostra «éssers que no reclamen l’ajuda sinó que estan en lluita per eixir endavant».
Esclaus (1999) suposa un canvi radical tant en l’estètica com en l’actoralització. En un 
set de televisió veiem un presentador que està anunciant una sèrie de productes a molt bon 
preu. Recordem-ho, pla a pla:
2. Pmll del presentador.
  Presentador: Milers de persones han comprovat la seua eficàcia. Però recorde 
no els trobarà en les botigues.
(Transició: una estrella en roig que s’obri).
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3. Pmc d’una xiqueta oriental que mira cap a l’esquerra. Fons blau.
  Off-presentador: Les xiquetes carregadores.
4. Fons blau. Paquet de plàstic del producte: xiqueta carregadora. A la esquerra, 36 
pessetess. Després sota: 100 càrregueS.
  Off-presentador: per només 36 pessetes cada càrrega.
Transició
5. Pmc d’un xiquet brut de fang amb fons rogenc.
  Off-home: O el kit de xiquets militars.
6. Fons carabassa. Una caixa de Soldier Kids. Quatre xiquets-soldats amb quatre armes 
en la part superior de kit.
  Off-home: Els més fàcils de manejar en qualsevol situació.
Sobre el producte apareix una estrella amb la frase: fàcilS de manejar.
Transició.
7. Pmc xiqueta amb sari. Zoom d’allunyament. Fons de color rosa. 
Apareix dins d’un envoltori: I love Sushila. Tres cors al voltant: Sí, Sí, Sí.
  Off-home: Sushila diu sempre sí. Amb milers de models per triar. Tots sense 
documentació.
En pantalla: dins de dues senyals de prohibit, es veu un passaport i un permís de 
residència.
  Off-home2: 250 milions de persones són utilitzades com a objectes.
8. Pantalla dividida en dues parts:
Esquerra: la pantalla dividida en tres parts. De dalt a baix: I love Sushila/xiquets mi-
litars/xiquetes carregadores (FIG. 139).
Es tracta d’una contundent denúncia de l’esclavització de la infància, que visualitza 
d’una manera efectiva (i efectista) la reificació dels xiquets tot mostrant l’explotació infantil, 
la prostitució de menors i els xiquets soldats com a simples joguines. En definitiva, un cas 
extrem per crític i, alhora, paròdic.
«Terra de tots» (2000) desenvolupa una nova estratègia discursiva, la trama espill, és a 
dir, la transposició d’una situació d’altres països a uns personatges similars al telespectador 
i amb els quals aquest podria identificar-se fàcilment. Hi trobem dos personatges, un home 
major que viu en un edifici de pisos, i el porter de l’edifici, un home més jove. L’home major 
llig en la porta de l’ascensor un cartell que commina els veïns a abandonar les seues vivendes 
en tres dies (FIG. 140). Tot seguit comença un diàleg entre els dos personatges:
6. Pg amb porter i veí.
  Veí: Però, com hem de marxar d’ací en tres dies? Açò me pareix... jo crec que 
ha de ser una broma. Algun bromista que ha posat això ací.
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  Porter: Imagine’s.
L’home torna a apropar-se a l’ascensor.
  Veí: Sí, sí... porta el segell oficial i juan Carlos Monroi però bé...
7. PS Veí i porter.
  Veí: ¿No ha vist cap veí que haja... que ho sàpia ja?
  Porter: Sí. han passat un parell de veïns. Sí...
  Veí: Diran el mateix que jo.
  Porter: Sí, però...
8. Pg. El veí torna a estar prop dels ascensors.
  Veí: Mare meua! Si... açò no ho poden permetre les autoritats. Arruïnar una 
casa... en tres dies. Sense haver comunicat res abans. Açò és il·legal completament. I a 
vosté li passarà igual, perquè si hem de marxar els veïns, el porter també segurament.
  Porter: Sí.
  Veí: Així que fixe’s el pla que se’ns prepara. quina barbaritat!
9. En pantalla. Lletres blanques sobre fons negre.
  com et SentirieS Si et furtaren allò que et Pertany Per dret?
  Veí: No sé, no sé el que faré. Açò és un abús.
10. En pantalla: a milerS d’indígeneS i llauradorS elS furten leS SeueS 
terreS SenSe que Puguen evitar-ho.
  Veí: Mare meua!
11. Part inferior pantalla. Sobre fons negre.
  Manos Unidas
  fem del món la terra de totS.
  902 40 07 07
La denúncia remet a uns nous protagonistes de l’anunci: els pobles indígenes i llaura-
dors que perden les seues terres injustament. Res no es diu sobre la identitat dels causants 
de la despossessió.
«Guerres de demà» (2001) té com a protagonista un reporter televisiu, que parla a 
càmara micròfon en mà. A la seua esquena, corren i juguen un grup de xiquets. Tots, el 
reporter i els xiquets, apareixen en pausa (FIG. 141) durant l’anunci, posat que es tracta 
d’una anticipació de quelcom que passarà en el futur, si ningú no ho evita. «Queden cinc 
anys per tal que aquest periodista done la notícia de l’esclat de la guerra en el Subsàhara», 
adverteix el text escrit en pantalla.
El següent anunci –«xiquets de Sierra Leona» (2002)– utilitza la mateixa estratègia 
discursiva que hem vist en «Terra de tots», la trama espill. En aquest cas, el protagonista és 
un xiquet de Sierra Leona que puja a un autobús escolar ple de xiquets blancs. Allò que dóna 
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força visual a l’anunci és que el xiquet de Sierra Leona és una actoralització de cartó pedra, 
i que, a més, va armat amb un fusell (FIG. 142). Una estranya presència en un autobús es-
colar dels milers que circulen per les nostres ciutats. L’estratègia discursiva el·ludeix, de bell 
nou, tota mostra d’emotivitat o morbo. L’absència de sentimentalisme és, de fet, el principal 
efecte de sentit d’aquesta representació del xiquet. Com havíem vist en Esclaus, es tracta de 
representacions dels xiquets distanciadores, fredes, no realistes ni emotives.
L’astronauta que protagonitza «1969» (2003) és segurament el personatge més extrava-
gant d’aquesta mostra. Es tracta de les arxiconegudes imatges en blanc i negre de l’arribada 
dels astronautes nord-americans a la lluna, l’any 1969 (FIG. 143). Un paral·lelisme –una 
mica forçat, potser– entre l’arribada a la lluna i el treball de l’organització per eradicar la 
fam. Un exemple d’anunci eminentment institucional, que podria haver fet referència a 
qualsevol altra organització.
Fins 2004 hem vist dues actualitzacions discursives del telespectador relacionades amb 
trames espill, d’una banda «Terra de tots» de l’any 2000 i, de l’altra, «xiquets de Sierra Leona» 
(2002). «Nord-Sud» (2005) exemplificarà també l’excés de recursos d’uns i la carència dels 
altres amb personatges amb qui el teleespectador podria identificar-se (FIG. 145): un home 
major i un xic jove que han de compartir el paper per eixugar-se les mans en un lavabo pú-
blic. En canvi, «Espill» (2004) és un exemple d’actoralització del tu, però no com a trama 
espill que ens situava en el lloc dels llauradors indígenes a qui els roben les seues terres o dels 
xiquets soldats de Sierra Leona que no poden anar a l’escola. «Espill», pel contrari, actora-
litza el telespectador com a possible col·laborador o donant de mu (FIG. 144). Fet i fet, és 
la primera actualització discursiva del possible donant trobada en aquest conjunt d’espots. 
Podríem considerar les imatges un circumloqui visual posat que veiem el personatge gràcies 
al reflex en l’espill. L’anunci remet a Sóc io d’io, un anunci de 2003. El missatge, però, és 
ben diferent: no podem continuar mirant-nos a l’espill mentre quaranta milions de persones 
moren de fam cada any. Identitat front a indiferència.
«Codi de barres» (2006) segueix fidelment les pautes d’actoralització de mu. Persones 
adultes amb un treball, xiquets somrients acompanyats pels adults. En aquest cas es tracta d’un 
collage fotogràfic (FIG. 146). Els xiquets que no saben llegir (FIG. 149) són els protagonistes 
d’Escoles (2007). «Saps llegir, ells no. Podem canviar-ho», assegura l’eslògan. Hi ha també un 
cas en què el protagonisme de l’anunci és exclusivament femení, «Mares sanes» (FIG. 150).
«Menjar» (FIG. 151) és una successió de fotografies de xiquets i una dona caracteritzats 
pel seu vestuari típic, una gorra i un ponxo, en un cas, un turbant colorista, en un altre. 
«Telefonada» (FIG. 152), el darrer anunci, no presenta cap mena d’actoralització.
Cal constatar també que en les actoralitzacions dels treballadors de l’organització, 
aquests no porten cap mena d’identificació, ni armilles, ni samarretes, ni vehicles... com 
veiem en d’altres organitzacions del corpus.
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1.1.2  Espacialització: els escenaris
Per començar, convé assenyalar dos trets característics de l’espacialització en els anuncis 
de mu: la concreció espacial i el predomini d’espais referencials. En la mostra hem pogut 
diferenciar dos tipus d’espais referencials:
– Referències espacials que responen a denominacions genèriques. 
En el primer anunci es parla del Tercer Món. En el següent es fa referència als tres 
continents, Àfrica, Amèrica i Àsia que estableixen les coordenades espacials del treball de 
l’organització. En Terra de tots (2000) s’esmenten les terres que els són furtades als llaura-
dors indígenes. En d’altres anuncis es diferencia entre Nord i Sud, denominacions oposades 
que constitueixen la base de diferents comparacions i analogies. El darrer anunci (2010) es 
refereix globalment a «la terra».
– Referències espacials que responen a denominacions precises i exactes. 
«En totes les llengües» (1996) fa referència a Amugubé, a Junimaua i a Bombai, una 
concreció de cadascun dels espais generals al·ludits, Àfrica, Amèrica i Àsia. Inverteix en jus-
tícia, guanya en solidaritat (1998) ens situa, a través de diverses fotografies (FIG. 138) en la 
leproseria Pushpa Vihar (Índia); en la cooperativa de pa La Marraqueta (Bolívia); i en un 
femer d’Antananarivo (Madagascar). Seguint el nostre recorregut cronològic, direm que el 
text escrit en pantalla en «Guerres de demà» (2001), es refereix concretament al Subsàhara 
(FIG. 141). «xiquets de Sierra Leona» (2002) ens situa verbalment a Sierra Leona tot i que 
les imatges mostren l’interior d’un autobús escolar de qualsevol ciutat del Primer Món, 
podem pensar que d’Espanya (FIG. 142). Àfrica és igualment l’escenari recreat pel registre 
sonor de «Mares sanes» (2008), concretament dos països: Somàlia i Etiòpia.
Finalment, direm que la lluna és, indiscutiblement, l’espai més inesperat, una localit-
zació del tot aliena a aquesta categoria d’anuncis (FIG. 143).
Convé parar esment també als espais no-referencials que trobem en diferents anuncis. 
La localització d’Esclaus (1999) correspon a un plató de televisió, d’estridents colors rosa i 
carabassa, acompanyat per cridaneres transicions digitals de diverses formes i colors (FIG. 
139). Un plató qualsevol de televisió com a espai d’ací, pròxim a la realitat viscuda pel teles-
pectador, tan pròxima com l’edifici de pisos on se situa l’acció de Terra de tots (FIG. 140). 
Curiosament, tant «Espill» (2004) com «Nord-Sud» (2005) situen els actors en un lavabo, 
davant d’un espill. En un cas, sembla un espai privat, la casa del personatge. En el segon cas, 
es tracta d’un lavabo públic on la pròpia càmara fa la funció d’espill.
«Menjar» (2009), en canvi, s’emparenta amb les primigènies campanyes contra la fam 
i situa els actors en un restaurant. 
Per acabar, cal parar esment de diversos objectes simbòlics relacionats amb diferents 
espais lligats a la confessió declarada de l’organització, una ongd catòlica. En l’anunci de 
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1995 es veu com aboquen aigua sobre el cap d’un xiquet, acte que ben bé podria associar-se 
amb la cerimònia d’un bateig. En «Llengües» (1996), al fons d’un aula veiem una paret on 
es pot distingir clarament un crucifix. I una dècada després, Escoles (2007) permet distingir 
estampes amb motius religiosos penjades en les parets d’una escola. Els tres exemples fun-
cionen diàfanament com a metonímies visuals de la pròpia organització. Crida l’atenció, 
també, la utilització d’una metàfora espacialitzadora. En «1969» (2003) es diu que mu porta 
molts anys «pegant-li la volta al món», metàfora que pot llegir-se en un doble sentit: recórrer 
el món, és a dir, accions d’abast intercontinental. I canviar les regles que regeixen el món. I 
és en aquest doble sentit que voldria ésser entesa l’organització.
Inicialment predominen els espais eufòrics, és a dir els espais de la sanció positiva, 
de la satisfacció, representants per escoles, cases, pous, hospitals, cooperatives... A partir de 
2002, tanmateix, comencen a representar-se i a verbalitzar-se els espais disfòrics, espais de la 
carència, del dolor i de l’infortuni: Sierra Leona, Somàlia, Etiòpia o la terra, personalitzada 
en el darrer anunci: «La terra et crida», diu l’eslògan.
1.1.3  Temporalització
El primer aspecte que cal constatar en analitzar la temporalitat dels anuncis de mu 
és el fet que la dixi temporal aparega contínuament al servei de la història de l’organització, 
de la seua cronologia. Són diversos els anuncis que inclouen referències temporals d’aquest 
tipus. Així en Inverteix en justícia, guanya en solidaritat (1998) s’afirma que «Des de fa 39 
anys mu inverteix en el progrés de les persones més pobres de la terra». En Esclaus (1999) es 
parla de la Campanya 40 de l’organització. L’any 2003,»1969» deixava constància que mu 
treballava «en el seu projecte número 100 per eradicar la fam...». S’hi afirmava, a més, que 
mu portava 43 anys pegant-li la volta al món. Gairebé és pot resseguir la cronologia de mu 
any a any. La publicitat de 2009 reprén el recompte per constatar que «des de fa 50 anys» hi 
ha un telèfon per combatre la fam, el telèfon de mu. La referència al 50 aniversari apareix 
tant en el anuncis de 2009 com de 2010.
A banda d’aquest repàs cronològic dels orígens de l’organització, trobem múltiples 
referències temporals que estructuren i organitzen els anuncis. Es dóna la particularitat que la 
imprecisió es combina amb contínues referèncials temporals com a delimitadors estructurals 
dels textos verbals. Podríem recordar alguns exemples: En «Tercer Món», el primer anunci de 
la mostra, s’utilitzen els adverbis «abans» i «després». L’anunci es construeix sobre una divisió 
temporal implícita. Abans de l’ajuda de l’organització/ després de l’ajuda de l’organització. En 
«Llengües» (1996), l’adverbi «ja» marca un punt d’inflexió, l’arribada de l’ajuda. Hi trobem 
també casos en què les formes verbals apareixen en futur, lligades a l’esperança d’un canvi. 
«Guerres de demà» (2001) proposa un flash-forward en el registre verbal: «Queden cinc 
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anys per tal que aquest periodista done la notícia del l’esclat de la guerra en el subsáhara». 
L’eslògan es basa, d’igual manera, en una oposició temporal –avui/demà–: «Les injustícies 
d’avui, són les guerres de demà». En Terra de tots el temps és un temps marcat per l’urgència 
performativa: «Com hem de marxar d’ací en tres dies?», es pregunta el protagonista. En dos 
anuncis s’utilitza la conjunció temporal mentre per marcar l’oposició nord/sud: «Mentre uns 
se miren a l’espill, 40 milions de persones moren a l’any de fam» («Espill», 2004); «Mentre 
uns tenen més, els altres tenen menys» («Nord-Sud», 2004). La mostra conté també un cas 
de temporalitat exacta: «En 2007 l’esperança de vida de les dones subsaharianes era de 35 
anys» («Dones sanes», 2008).
1.1.4  Veus de l’enunciació
En la mostra es poden distingir diferents veus:
a) La veu over masculina que es dóna de manera predominant entre els anys 1995 i 
2005, i, després combinada amb d’altres veus. La trobem, doncs, en: «Tercer Món» (1995), 
«Llengües» (1996), «Canvia la teua vida» (1997), Inverteix en justícia, guanya en solidaritat 
(1998), Esclaus (1999), «xiquets de Sierra Leona» (2002), «1969» (2003), «Nord-Sud» 
(2005), Escoles (2007), «Menjar» (2009).
Després es produeix una fractura que suposarà el predomini de la veu over femenina. 
Per tant, s’hi poden diferenciar dues parts clarament diferenciades: 1995-2005 i 2005-2010.
b) La veu over femenina esdevé predominant a partir de 2006 i es dóna en: «Codi de 
barres» (2006), «Mares sanes» (2008), «Menjar» (2009), «Telefonada» (2010).
c) El testimonial. Pensem que es així com s’ha de considerar el presentador de televisió 
que apareix a Esclaus (1999), posat que explica a càmara les característiques d’un suposat 
producte en venda.
d) SenSe off/over. noméS text eScrit en Pantalla. Es dóna només en dos 
anuncis: «Guerra de demà» (2010), «Espill» (2004). 
Quant a les apel·lacions al telespectador, la més repetida és, sense cap mena de dubte: 
col·labora amb mu. En la mostra de mu, criden l’atenció tant la selecció lèxica, original i 
diferenciadora, com les correlacions semàntiques que s’hi estableixen sobretot al llarg de la 
segona meitat dels anys noranta i principis del 2000. Correlacions com ara: 
– Canviar la teua vida per canviar el món (1997).
– Justícia i solidaritat (1998).
– Pau i justícia (2001).
– Pau i rebuig de la violència («2002»).
– Futur del món com a compromís de tots (2004).
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Unes correlacions no es troben en cap altra de les mostres analitzades. Durant anys els 
eslògans de mu es van caracteritzar, de fet, per:
– una selecció lèxica original i nous camps semàntics: justícia, pau, compromís... que 
no plantejaven la relació amb el tu en termes econòmics
– menor presència del telèfon de contacte. El número de telèfon apareix en pantalla 
des de l’any 2000 però no s’hi fa referència fins 2007
– l’absència d’urgència perfomativa, i les apel·lacions a l’espectador de to amable i 
positiu, més respectuosos amb la cultura i les gents d’Àfrica, Amèrica i Àsia que en 
d’altres onegés.
Amb «xiquets de Sierra Leona» (2002) s’inicia un canvi d’estratègia enunciativa cap 
a posicions menys originals, que es confirmarà en anuncis posteriors. S’hi afirma per exem-
ple: «Els xiquets de Sierra Leona no van a l’escola, van a la guerra. En mu hem aconseguir 
reinsertar 3.000 però encara en queden 20.000. Els pots donar un colp de mà?». En tots els 
anuncis anteriors s’havia acabat dient sempre «col·labora». La metaforització de l’anunci de 
2002 apunta a un empoderament del telespectador així com una possible culpabilització 
que podrem confirmar en «Espill» (2004): «Mentre uns se miren a l’espill, 40 milions de 
persones moren a l’any de fam». La responsabilitat de la fam a món passa directament al 
telespectador. «Codi de barres» (2006) renuncia obertament a l’originalitat de plantejament 
que havia caracteritzat els eslògans de mu per recórrer a la popular consigna altermundista 
«Un altre món és possible», unida a una expressió habitual en la publicitat de les ongd, 
«depén de tu».
D’altra banda, el nom de l’organització no acostuma a aparéixer fins el final dels anun-
cis. Es dóna, a més, un exemple de suspense força original. «En totes les llengües» (1996) 
retarda retòricament el nom de l’organització al llarg de l’anunci, amb paràfrasis del tipus:
– «l’ajuda d’una organització espanyola».
– «decenes de cooperatives que treballen amb el mateix suport»
– «des de fa anys aquesta organització...».
L’anunci es tanca amb una veu over que diu: «Ho diuen en totes les llengües: Col-
labora amb Manos Unidas».
Val a dir, a més, que en els anuncis de 2003 (registre sonor) i en l’anunci de 2007 
(registre visual escrit) mu es presenta com una Organització catòlica per al desenvolupa-
ment, i com a l’ongd de l’església catòlica. I és, de fet, l’única organització obertament 
confessional del nostre corpus.
Volem constatar, per acabar, una paradoxa habitual en la publicitat d’aquestes or-
ganitzacions. Si d’una banda es parla del projecte 100 per eradicar la fam al món (2003), 
tot seguit és diu que hi ha 40 milions de persones que cada any es moren de fam. Podríem 
preguntar-nos, doncs, quin és el sentit dels projectes? Per a què han valgut?
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1.1.5  Logosímbol
En parlar del logosímbol de Manos Unidas cal remarcar, de bon començament, una 
gran estabilitat, de fet és el mateix durant tot el període estudiat, de 1995 fins 2010. S’hi 
donen només algunes variacions cromàtiques i de presentació, llevat d’això tant el logo com 
el símbol no experimenten variacions.
Els colors emprats l’any 1995 són el blanc, el blau i el negre. El blanc marca els contorns. 
El blau és el color dels fons tant de les lletres com del símbol. El motiu utilitzat és una bola 
del món, un globus terraqüi, agafat, abraçat, per dues mans, la de la dreta de color negre, la 
de l’esquerra de color blau. El globus evoca sempre el caràcter intercontinental d’aquestes 
organitzacions. Les mans hi aporten també els significats simbòlics, això és col·laboració, 
agermanament, fraternitat. El símbol se situa entre les dues paraules del nom i les dues línies 
que l’emmarquen. Cal dir que és un símbol que es repeteix en diverses organitzacions. En 
el nostre corpus apareix, per exemple, en Intermón Oxfam, Intervida i Anesvad. 
 «Tercer Món» (1995). «En totes les llengües» (1996).
El logo de mu pretén insistir en la idea del treball comú, del treball compartit i la col-
laboració. La imatge final de «Canvia la teua vida» (1997) és potser la millor exemplificació 
d’aquests efectes de sentit.
Durant anys, el color blau va desaparéixer del logosímbol que es decantà cromàtica-
ment pel blanc i el negre, i les seues combinacions. Així, en diversos anuncis trobarem el 
logosímbol de color negre sobre fons clars o multicolors. I a l’inrevés, sobre fons negres o 
foscos, trobarem logosímbols en blanc. Els efectes de sentit són previsibles: rigor, serietat, 
savoir faire. Les imatges següents són alguns dels exemples que hem trobat en la mostra:
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 «Canvia la teua vida» (1997). «Terra de tots» (2000).
Tanmateix, els dos plans finals dels anuncis de 1998 i 1999, «Inverteix en justícia» 
i Esclaus, resulten cridanerament significatius pel que fa a la presència del logosímbol i als 
efectes de sentit que aquesta presència genera. 
Comencem per «Inverteix en justícia». Pensem que constitueix un cas únic en la mos-
tra de mu i en la totalitat del corpus d’aquesta investigació. Inusitadament, el logosímbol 
ocupa un espai mínim i marginal en comparació amb l’espai ocupat pel missatge que vol 
transmetre l’espot: «Inverteix en justícia, guanya en sol·lidaritat». Lletres grans, sobre colors 
que reclamen la nostra atenció. En canvi, en lletres blanques sobre fons negre, tamany reduït 
i col·locació descentrada allò que fa referència a l’organització: el logosímbol, la crida a col-
laborar i el correu electrònic.
«Inverteix en justícia» (1998). Esclaus (1999).
Esclaus (1999) també dóna prioritat al missatge «Arrisca’t. Escolta la seua veu», que 
tanmateix s’integra plenament en el logosímbol, a més fa referència a la campanya i, fins i 
tot, a l’agència publicitària.
En deu anys –de 1996 fins l’any 2006– els únics colors utilitzats són el blanc i el negre. 
De fet, «Codi de barres» (2006) significà una revisió cromàtica i el retorn al color blau –sobre 
fons diferents– que es mantindrà fins a 2010, tot i que sense abandonar el blanc i negre.
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 «Codi de barres» (2006). «Escoles» (2007).
«Telefonada» (2010).
1.2  Els relats dominants: Programes narratius i tipologies
Quins són els relats que sustenten i originen els discursos analitzats en els punts an-
teriors? En quants relats se reagrupen els anuncis seleccionats? Quins són els programes 
narratius determinants en la mostra de mu? A partir d’aquestes preguntes inicials, hem 
pogut identificar tres relats predominants: el relat de fundació que es va construint al llarg 
dels anys, en concret des de 1998 fins a 2010; el relat de la culpa present intermitentment al 
llarg de la dècada dels 2000; i un relat que hem denominat relat d’implicació racional, que 
considerem el relat de marca de l’organització durant el període estudiat.
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Com apuntàvem en referir-nos a la temporalitat, el relat de fundació naix ex-
plícitament de la confluència de cinc anuncis de la mostra:
– «Des de fa 39 anys mu inverteix en el progrés de les persones més pobres de la terra» 
(Inverteix en justícia, guanya en solidaritat, 1998).
– «mu, organizació catòlica per al desenvolupament. 43 anys pegant-li la volta al 
món» («1969», 2003).
– «Tens molts telèfons per demanar menjar. Des de fa cinquanta anys també en tens 
un per combatre la fam» (Menjar, 2009).
– «Manos Unidas. 50 aniversari» (Telefonada, 2010).
Trenta-nou anys, quaranta-tres anys, cinquanta anys... un relat de fundació és, per 
començar, un relat sobre el temps. Acostuma a ser també un relat sobre el saber fer de l’or-
ganització, és a dir, un relat institucional que cerca d’aportar una sanció positiva per a la 
feina ben feta al llarg dels anys.
El relat de la culPa no apareix en la mostra de mu fins l’any 2002, amb l’anunci 
titulat «xiquets de Sierra Leona», on el fet que els xiquets de Sierra Leona puguen anar a 
escola depén del telespectador: «En mu hem aconseguir insertar-ne 3.000 [xiquets] però 
encara en queden 20.000. Els pots donar un colp de mà?». Dos anys després, els intertí-
tols que apareixen en «Espill» (2004) acusen els teleespectadors d’estar mirant-se a l’espill 
mentre 40 milions de persones moren de fam. Indiferència front a compromís. Poc després 
(«Codi de barres», 2006), mu se sumarà a la fórmula d’empoderament i culpabilització més 
repetida: «depén de tu», tot i que siga amb connotacions ben diferents a les que hem vist 
en diferents anuncis d’Intervida o d’Intermón Oxfam. L’eslògan de mu diu exactament: 
«Un altre món és possible. Depén de tu». En «Menjar» (2009) se’ns diu, concisament, que 
tenim molts telèfons per demanar menjar però des de fa cinquanta anys també en tenim un 
per combatre-la. Si la fam existeix és perquè nosaltres no fem allò que se’ns demana, és dir, 
telefonar mu i col·laborar.
Ara bé, al nostre entendre, el relat diferenciador de la mostra és el relat que anomenarem 
relat d’imPlicació racional, i que presenta una diferència amb tots els relats vistos 
fins ara (i podem anticipar que amb tots els relats analitzats al llarg d’aquesta investigació). 
Es tracta de l’apel·lació a la raó front a l’apel·lació a les emocions que recorre bona part del 
corpus. En parlar de les veus de l’enunciació, hem comentat amb exemples que la selecció 
lèxica de la publicitat televisiva de mu es diferenciava clarament de la selecció lèxica de la 
resta d’organitzacions del corpus. 
D’altra banda, el relat d’implicació racional es presenta com un relat tancat, amb un 
programa narratiu no condicionat, és a dir, amb un programa narratiu de l’organització que 
no espera l’actuació del donant per desenrotllar-se. En els relats de la resta d’organitzacions 
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predominen els relats oberts, caracteritzats per un programa narratiu condicionat a la resposta/
manca de resposta dels telespectadors. Tots els relats de consum solidari, és a dir, les campa-
nyes de màrqueting amb causa proposen programes narratius condicionats a l’actuació/no 
actuació del telespectador. Per exemple, la campanya Unicef-Dodot es basa en l’equivalència 
1 envaSe = 1 vacuna. Però, si el telespectador no compra un producte Dodot, l’empresa 
no donarà la vacuna. «Depén de tu» ens diuen, repetidament, Intermón-Oxfam o Intervida. 
L’exemple més explícit, tanmateix, pertany a la mostra de mSf: «Hi anirem. Si tu vols» (Bon 
Nadal, 1994). Tot gira al voltant de la resposta o de la indiferència del telespectador, que 
passa a ser el motor d’arrancada d’aquest engranatge de l’ajuda.
 SUBjECTE  OBjECTE  OPONENT 
 Manos Unidas Justícia Abús de poder
 Gent del Tercer Món  Solidaritat (2000)
 Pn compartit Pau
 |   
 |  
 |  
 |
 AjUDANT   
 (Col·laboradors de mu)
Relat d’implicació racional (1996-2001). Quadre actancial.
En el anuncis de mu el Subjecte apareix figuritzat en el logosímbol final, en la veu over 
de l’enunciació, i en els diferents treballadors de l’organització que apareixen en el anuncis 
però sense cap protagonisme personal. Els cooperants i treballadors de l’organització no 
porten cap distintiu. Cal remarcar, tanmateix, la presència metonímica de l’organització a 
través d’objectes simbòlics, com ara un crucifix, un hàbit o una estampeta religiosa. Es tracta 
d’un protagonisme col·lectiu en què el Subjecte són tant els treballadors de l’organització 
com els hòmens i dones del Tercer Món, que comparteixen un únic programa narratiu. Els 
Ajudants són només col·laboradors (socis i donants) de l’organització que no apareixen com 
a imprescindibles, com a condició sine qua non de l’acció solidària, per això, en el quadre ac-
tancial, els hem escrit entre parèntesi. mu no condiciona el seu Pn a l’actuació dels donants/
col·laboradors fins l’any 2002. Seguint la pauta general, en aquests anuncis no s’explícita un 
Oponent, només en «Terra de tots» (2000) es parla d’abús de poder:
«Com te sentiries si et furtaren allò que et pertany per dret? A milers d’indígenes i 
llauradors els lleven les seues terres sense poder evitar-ho». No s’identifica l’Oponent però 
s’hi fa entendre que la pobresa no és un atzar, que hi ha causants de la pobresa. Curiosament, 
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per referir-se a les víctimes es diferencia entre «indígenes» i «llauradors», enlloc de parlar de 
llauradors indígenes. 
A més a més, el relat dominant en Manos Unidas demana al telespectador una impli-
cació vital. Canviar la vida per canviar el món. Invertir en justícia per guanyar en solidari-
tat. Arriscar-se i escoltar la veu de tots aquells que no tenen veu... són una mostra dels seus 
plantejaments durant anys. Amb el pas del temps, però, la publicitat de mu passarà de la 
implicació racional, a la implicació emocional i a la culpabilització. Com hem dit en pàgines 
anteriors, l’anunci que marcà el punt d’inflexió, el canvi enunciatiu, no és altre que «xiquets 
de Sierra Leona» (2002). Amb aquell anunci es passà d’un relat positiu, eufòric, a un relat 
negatiu, disfòric, com es pot veure si comparem el quadre actancial del relat d’implicació 
racional amb el quadre actancial del relat de la culpa.
Relat de la culpa (2002-2010).
L’evolució publicitària en aquest cas ha anat d’unes estratègies discursives i narratives 
pròpies i ben diferenciades, molt positives al nostre parer, a les estratègies dominants basades 
en la culpabilització. Simbòlicament, podríem al·ludir al protagonisme, a partir de 2008, 
de l’objecte màgic de la publicitat (neo)solidària: el telèfon. A partir de 2007, mu ja no diu 
«col·labora», comença a dir «telefona».
1.3  Els valors
Les particularitats discursives i narratives que hem assenyalat al llarg de l’anàlisi de la 
publicitat televisiva de mu, es concreten en l’apartat axiològic en una combinació poc fre-
qüent en la resta del corpus. En efecte, la combinació axiològica dominant en la mostra de 
mu és la combinació valorització utòpica + valorització crítica, si més entre els anys 1995 i 
2001. Els valors utòpics estan presents al llarg de tota la mostra, del primer al darrer anunci, i 
 SUBjECTE  OBjECTE  OPONENT 
 Manos Unidas Pau 
 Gent del Tercer Món  Solidaritat 
 Pn compartit Lluita contra la pobresa 
 |  Educació 
 |  
 |  
 AjUDANT  Persones insolidàries 
 Col·laboradors de mu  Qui es mira a l’espill
>
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podrien concretar-se en el desig de canviar el món, d’eradicar la fam, de donar una educació 
completa als xiquets sense escolaritzar. Aquesta vocació utòpica s’uneix, a més a més, amb 
la confessió catòlica de l’organització, que apareix explícitament en el text d’alguns anuncis: 
«ongd de l’església catòlica. ongd de voluntariat» (2007, 2008) o en la veu over «mu. 
Organització catòlica per al desenvolupament» (Veu over, 2003). I, implícitament i simbòlica, 
a través d’alguns objectes ja assenyalats.
La valorització crítica es fa ben palesa en anuncis com ara: 
– Esclaus (1999), un cas extrem de reificació dels xiquets explotats del Tercer Món. 
Un anunci que denuncia l’explotació laboral, militar i sexual dels xiquets. I acaba amb l’ex-
hortació a arriscar-nos, és a dir, a escoltar la seua veu
– Terra de tots (2000), un anunci que amb una trama espill denuncia l’apropiació 
indeguda de les terres dels llauradors indígenes.
– «Guerres de demà» (2001) on es relacionen les injustícies actuals amb les guerres del 
futur: «Queden cinc anys per a que aquest periodista done la notícia de l’esclat de la guerra 
en el Subsáhara». 
– «xiquets de Sierra Leona» (2002) denuncia l’existència de xiquets-soldat a aquell 
país africà.
– «Nord-Sud» (2005), és l’espot on s’estableix el vincle més clar entre l’opulència del 
Nord i la misèria del Sud.
– «Mares sanes» (2008) constata la manca d’aigua a Somàlia i Etiòpia, llocs on set de 
cada deu mares no tenen aigua potable.
En la proposta d’Andrea Semprini (1993) que vàrem explicar en presentar el nostre 
model d’anàlisi, la combinació de valors utòpics i valors crítics donava origen al quadrant de 
la missió, caracteritzat per una sèrie de valors fonamentals que voldríem recordar:
1. Discussió i qüestionament del present.
2. Vocació utòpica.
3. Plantejament crític.
4. Sensibilitat pels valors de la col·lectivitat.
5. Recerca contínua de la transformació i millora de les condicions de vida d’una col-
lectivitat, siga local o global.
Valors que, un a un, podem reconéixer en els anuncis que acabem d’enumerar i sin-
tetitzar. Tanmateix, podem constatar que en la dècada dels anys 2000 es dóna una transició 
cap a l’empoderament i, alhora, la culpabilització del telespectador que passa a tenir en les 
seues mans –a colp de telèfon– una solució còmoda, ràpida i eficaç per als problemes del 
món. «xiquets de Sierra Leona» (2002) marca el punt d’inflexió cap a un relat més emocional 
i la construcció d’escenaris disfòrics. La crítica, encara present, es combina amb una major 
emotivitat. «Menjar» (2009) és un bon exemple d’aquesta deriva cap als valors pràctics.
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Finalment, podríem apuntar també que l’embolcall visual i sonor d’Esclaus (1999) ens 
permet parlar d’una combinació triple de valors: valors utòpics, valors crítics –com ja hem 
assenyalat– i, fins i tot, valors lúdics, associats al programa de televisió i als colors cridaners.
2. Anàlisi intertextuAl. Anàlisi compArAtivA
2.1  Components variables
En parlar dels discursos, podem constatar una gran varietat d’estils visuals. Amb alguns 
exemples que podríem considerar extrems: Esclaus (1999), Terra de tots (2000) o «1969» 
(2003). El primer segueix els paràmetres estètics d’un concurs de televisió. El segon busca 
l’efecte documental amb l’hiperrealisme d’una suposada càmara de seguretat. «1969» mostra 
les cèlebres imatges en blanc i negre de l’arribada a la lluna dels astronautes nord-americans. 
Aquest darrer anunci sembla (no tenim, però, cap prova que puga demostrar fefaentment 
que ho siga) un d’eixos casos freqüents en el sector que podria haver servit per a qualsevol 
ongd només canviant el logo. Moltes agències produeixen aquesta mena d’espots amb la 
intenció de participar en festival publicitaris i poder guanyar algun premi.
En les pàgines anteriors ens hem referit a diferents etapes per estructurar la mostra. 
Una primera etapa abraçaria la segona meitat dels noranta, en concret de 1995 a 2001. és 
l’etapa més crítica i la més variada pel que fa a la discursivització. L’any 2002 s’inicià un 
canvi progressiu d’estratègies tant discursives com narratives i axiològiques. Hi hem pogut 
constatar dues tendències:
– A nivell discursiu, un empobriment que s’evidencia visualment en la utilització de 
fotografia fixa. és el cas de «Codi de barres» (2006), Escoles (2007), «Mares sanes» (2008), 
«Menjar» (2009) i «Telefonada» (2010). I el canvi de la veu over masculina predominant per 
una veu over femenina que es dóna en quatre dels cinc espots esmentats: «Codi de barres», 
«Mares sanes», «Menjar» (2009) i «Telefonada» (2010). Els canvis s’inicien en el darrer anunci 
de l’agència Saatchi&Saatchi i continuen, a partir de 2007, en el anuncis realitzats per Cía 
Comunicación.
– A nivell narratiu, el relat d’implicació racional esdevé un relat d’implicació emo-
cional. Així, «xiquets de Sierra Leona» (2002) utilitza, per primera vegada en la mostra, 
l’empoderament del telespectador com a mecanisme de culpabilització. Dos anys després, 
«Espill» (2004) actorialitza el donant indiferent com a nova estratègia culpabilitzadora. 
Podríem comparar aquest anunci amb Sóc io (2003) d’Intermón Oxfam. En ambdós casos 
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s’utilitza l’espill com a element simbòlic i en ambdós casos l’actoralització actualitza els pos-
sibles donants o socis, tanmateix en un sentit radicalment oposat. Intermón Oxfam intenta 
construir un relat d’identitat basat en el reconeixement i la celebració del jo protagonista 
per tal que els telespectadors s’hi puguen identificar. En canvi, mu utilitza l’espill com a 
sinònim d’egocentrisme i de distracció amb les coses més supèflues, tot oblidant coses tan 
importants i ineludibles com la fam al món. La imatge que reprodueix aquest espill és la 
imatge de la indiferència i, tot seguit, la imatge de la culpa.
De manera que els valors utòpics que, inicialment, s’havien combinat amb els valors 
crítics, a partir de 2002 busquen concreció en els valors pràctics tot passant de la missió de 
l’organització a la culpabilització del telespectador.
2.2  Components invariables
L’estètica de mu té a veure d’una banda amb l’estabilitat del símbol i amb la reutilització 
de plans en diferents anuncis de mitjans dels anys noranta. Té a veure també amb la represen-
tació de situacions oposades relacionades amb «ací» i «allà» referits a la cooperació. Podríem 
parlar, a més, d’una identitat cromàtica menys marcada que en d’altres ongd, si més no, fins 
2006. Des d’aleshores mu aposta clarament pel color blau. Un aspecte essencial en l’estètica 
d’aquesta organització és també la no actoralització emotiva dels xiquets. Ni dels adults.
Pel que fa als relats i els valors convindria diferenciar dues etapes i assenyalar una evolució 
lenta però ben definida. De manera que podríem parlar d’elements invariables en la primera 
etapa (1995-2001) i elements invariables en la segona etapa (2002-2010). Així, durant anys 
allò més característic fou el relat tancat. mu deia: nosaltres fem açò, si vols pots col·laborar. 
Es tractava d’un relat no condicionat a l’acció dels socis o donants. Des de 2002 aquest com-
ponent invariable durant gairebé una dècada canvia. Esdevé un relat obert i condicionat que 
podríem sintetitzar de la manera següent: allò que nosaltres farem depén d’allò que tu faces. 
El relat d’implicació racional que havia diferenciat i caracteritzat aquesta organització des de 
meitat dels anys noranta es decanta lentament cap al relat d’implicació emocional.
L’ètica de mu no es pot deslligar de la seua confessionalitat, es tracta d’una ongd 
catòlica, i és aquesta condició d’ongd de l’església catòlica el component més estable i 
invariable. mu en els seus anuncis televisius ha defensat valors com ara la col·laboració, la 
fraternitat, la justícia, la pau, l’agermanament, el compromís... i ho ha fet sense apel·lar a 
termes estrictament econòmics. De fet, la combinació de valors utòpics i de valors crítics fou 
essencial en la primera etapa. En la segona etapa, en canvi, els valors crítics deixen pas als 
valors emotius. El plantejament emocional es vincula una vegada més amb l’empoderament 
publicitari del telespectador i sovint amb la seua culpabilització.
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3.  Anàlisi extrAtextuAl. Missió i publicitAt
L’organització Manos Unidas va nàixer l’any 1960 a partir d’una campanya pun-
tual contra la fam que fou promoguda per l’anomenada Unió Mundial d’Organitzacions 
Femenines Catòliques. Continuà com una campanya anual fins que l’any 1978 adquirí 
la personalitat jurídica d’una fundació. La campanya contra la fam, que realitzen sempre la 
primera setmana de febrer, continua sent encara avui una de les campanyes més significatives 
de l’organització: «la fita comunicativa» de Manos Unidas que actualment és gestionada pel 
Departament de Comunicació i Presència Pública (González Luis, 2006). Fet i fet, es tracta 
de l’única ongd confessional del nostre corpus. 
En les pàgines anteriors, ens hem referit al relat d’implicació racional com al relat dife-
renciador d’aquesta organització. Un relat que hem valorat positivament, en comparació amb 
els altres relats de la nostra anàlisi, tot i ser conscients de l’evolució cap a postures emocionals 
i comercials. Adolfo Rodríguez Gil (2002) proposa, tanmateix, una anàlisi de la publicitat 
de mu i, en concret dels anuncis que ací hem inclós en el relat de marca, menys positiva 
que la que acabem de defensar. La seua proposta ens proporciona un exemple únic de com 
l’anàlisi extratextual pot suposar, en casos determinats, una revisió a fons de les conclusions 
extretes a partir de l’anàlisi textual i intertextual. La proposta de Rodríguez Gil no és altra 
que revisar els anuncis tot tenint en compte l’escàndol de la societat de valors Gescartera, 
escàndol en el qual es va veure involucrada mu. Gescartera fou una societat Gestora de 
Carteres creada l’any 1992, que l’any 2000 es convertí en una Agència de Valors. El dia 14 
de juny de 2001 fou intervinguda per la Comissió Nacional del Mercat de Valors (cnmv) 
donada la impossibilitat de conéixer la seua situació econòmico-financera real i el destí dels 
fons dels seus clients. En el judici celebrat l’any 2007, el fiscal considerà que, durant els 9 
anys d’activitat, Gescartera s’enriquí de manera fraudulenta, per exemple, desviant fons a 
paradisos fiscals o col·locant «els seus fons a alts tipus d’interés en territoris on es renta diners 
del tràfic d’armes, del narcotràfic, de la corrupció, de l’evasió d’impostos, dels negocis de 
la prostitució i del tràfic de dones, de les empreses pirates que utilitzen mà d’obra semies-
clava, etc.» (Rodríguez Gil, 2002: 12). Com a conseqüència d’aquelles pràctiques il·legals 
i fraudulentes foren condemnats a presó tant el propietari de l’entitat –Antonio Camacho 
Friaza– com la presidenta –Pilar Giménez-Reyna. 
En destapar-se el frau, es descobrí igualment que algunes ongd i fundacions espanyoles 
havien invertit els seus fons en Gescartera. mu que era una d’aquelles ongd afectades, va 
perdre 53 milions de pessetes que hi havia invertit.
En diverses ocasions, ens hem referit a dos eslògans que ara cal recuperar i repensar:
– «Canvia la teua vida per canviar el món» (1997).
– «Inverteix en justícia, guanya en solidaritat» (1998).
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Adolfo Rodríguez Gil es pregunta, per exemple, i vol que ens ho preguntem també els 
seus lectors: per què utilitzar la paraula «invertir» en un anunci d’una ongd? ¿Invertir no 
és, fonamentalment, destinar diners a l’obtenció de guanys? Què hem d’entendre aleshores? 
¿L’eslògan és una crida al compromís i a la solidaritat, o una crida als guanys i al negoci 
especulatiu? ¿En quin sentit se’ns parla de canviar la nostra vida? Les preguntes resulten més 
pertinents encara si tenim en compte que l’any 1999, 12 ongd i el Banc de Santander 
crearen el primer «Fons solidari» que operava en l’Estat espanyol. Segons escriu Rodríguez 
Gil, «es tractava d’animar a invertir en Borsa, en plena bombolla especulativa, i alhora a 
sentir-se «solidaris» en la mida en què podien decidir a quina de les 12 ongd s’havia de 
lliurar la donació prevista».
Tot i acceptant l’esmena puntual plantejada per Rodríguez Gil, no podem deixar de 
veure en la primera etapa de la publicitat de mu una major racionalitat discursiva i narra-
tiva, un grau menor de càrrega emotiva que en la resta d’ongd estudiades, una voluntat 
crítica superior i l’absència d’intercanvis monetaris explícits tan freqüents en unes altres 
organitzacions. Dos eslògans no poden invalidar, al nostre parer, totes les altres diferències 
i particularitats, almenys fins 2002 en què comença l’acostament a posicions publicitàries 




– FIGS. 135 a 150 –
Fig. 135. «Tercer Món» (1995).
Fig. 136. «En totes les llengües» (1996).
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Fig. 137. «Canvia la teua vida» (1997).
Fig. 138. Inverteix en justícia, guanya en solidaritat (1998).
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Fig. 139. Esclaus (1999).
Fig. 140. Terra de tots (2000).
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Fig. 141. «Les guerres de demà» (2001).
Fig. 142. «xiquets de Sierra Leona» (2001).
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Fig. 143. «1969» (2003).
Fig. 144. «Espill» (2004).
Fig. 145. «Nord-sud» (2005).
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Fig. 146. «Codi de barres» (2006).
Fig. 147. Escoles (2007).
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Fig. 148. «Mares sanes» (2008).
Fig. 149. «Menjar» (2009).
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Fig. 150. «Telefonada» (2010).
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9.8 RELAT TREMENDISTA/RELAT DE REFUNDACIÓ: ANESVAD (1996-2010)
FITxA DE PRESENTACIó
Any de fundació: 1986 (Bilbao)
  1992: Fundació Anesvad
  2009: Refundació
Àmbit de treball: Assistència sanitària i social. Malalties tropicals desateses 
(mtd), explotació sexual infantil (eSi)
Núm. de socis. 2007: 150.00027
  2009: 90.000 (Descens del 40%)28
Núm de voluntaris (any 2009): ––
Pressupost (any 2009): 20 milions d’euros29
Origen financiació: ––
Membre de la congde: No (Baixa voluntària: novembre de 2001)
1r anunci de televisió seleccionat: Ganes de viure (1996)
Número d’anuncis de la mostra: 28 
Anuncis de màrqueting amb causa: ––
Fonts de la mostra: Anesvad i Youtube.
Agències publicitàries: De Federico, Herrero&Ochoa (1996-1997); 
Remo&Asatsu (1998-2005); Saatchi&Saaatchi (2005-2006) i La  
Des pensa (2009).
1. Anàlisi textuAl
1.1  Els discursos: Mecanismes de discursivització
L’organització Anesvad fou fundada a Bilbao, l’any 1968. L’objectiu inicial era pro-
porcionar assistència sanitària i social a malalts sense recursos i a les seues famílies. Amb el 
pas dels anys, Anesvad deixà de presentar-se com una ong generalista i s’especialitzà en la 
lluita contra les malalties tropicals desateses (mtd), en concret la lepra i l’úlcera de Buruli, i 
27. Segons es diu en l’anunci Institucional I (2002).
28. Segons la campanya Creem que és possible (2009).
29. Abans de la intervenció judicial de 2007 era de 35 milions d’euros.
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contra l’explotació sexual infantil (eSi). Ha desenvolupat projectes en una vintena de països 
dels tres continents més empobrits del planeta, Àsia, Latinoamèrica i Àfrica. 
L’any 1992 passà a ser la Fundació Anesvad, i quatre anys després es posà en marxa el 
primer gabinet de comunicació extern per tal d’augmentar la visibilitat social de l’organitza-
ció. Aquell any es va fer també la primera campanya publicitària en premsa, ràdio i televisió. 
Un any després s’hi va crear un Departament de comunicació que pretenia fixar objectius i 
millorar l’eficàcia de la gestió, i comptava amb un elevat pressupost. Inicialment, la malaltia 
de la lepra fou el tema principal de la seua comunicació publicitària.
La mostra que analitzarem inclou 28 anuncis realitzats entre 1996 i 2010. En concret, 
8 anuncis sobre la lepra, 9 anuncis sobre l’úlcera de Buruli i 10 sobre l’explotació sexual 
infantil. Ha quedat fora d’aquesta classificació, però no fora de la mostra, l’anunci «Creem 
que és possible: El Salvador» (2009), pel fet que no s’ajusta a cap dels tres eixos temàtics 
desenrotllats per la publicitat televisiva de l’organització durant els anys noranta i els anys 
dos mil. «Creem que és possible: El Salvador» fou realitzat amb la col·laboració de Pro-Vida 
en defensa del dret a la salut de dones i xiquets que viuen en les zones rurals més aïllades. 
En la realització dels seus anuncis de televisió, Anesvad ha treballat amb quatre agències 
publicitàries. A saber, els primers dos anys, campanyes de 1996 i 1997, amb l’empresa De 
Federico, Herrero&Ochoa. De 1998 fins a 2005 l’encarregada de les seues campanyes fou 
Remo&Asatsu, agència que reconegué l’elevat pressupost que destinava Anesvad a les seues 
campanyes publicitàries, de manera especial als anuncis de televisió (Gómez Gil, 2005: 99). 
L’any 2005, el compte d’Anesvad va passar a la multinacional Saatchi&Saatchi que realitzà 
les campanyes de l’organització fins a l’any 2006. Després de dos anys sense cap tipus de 
publicitat, l’any 2009 es féu càrrec del rellançament publicitari de l’organització l’agència 
La Despensa.
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DATA LEPRA ÚLCERA DE BURULI  ESI
1996 Ganes de viure
 Paràlisi  
1997 La cara més impressionant   
1998 Careta de Lady Di  
1999  Progressivitat i, ii, iii 
2000  Pròtesi Aigua bullint
2001 Deforestació Sense so 
2002 Censura
 Institucional i Institucional ii Institucional iii
2003  Infermera Rentadora
2004 Abraçades Existeix 
2005   Por
   Somriure
   Cronoespai
   Amagatall
2006   Reality show
2007                ––––                ––––                ––––
2008                ––––                ––––                ––––
2009  Creem que és possible:  Creem que és possible:
  Costa d’Ivori Cambodja
2010   Tracta de persones
CAMPANYES PUBLICITÀRIES D’ANESVAD (1996-2010). Elaboració pròpia.
1.1.1  Actoralització 
A) lePra
La publicitat televisiva d’Anesvad comença amb quatre anuncis referits a la lepra que 
serà, doncs, el primer eix temàtic a què ens referirem. Podem dir que els dos primers anun-
cis –Ganes de viure i Paràlisi– ambdós de 1996, es construeixen a partir d’una comparació 
que es dóna tant en el registre visual com en el registre verbal. Després de presentar-nos els 
malalts de lepra, es projecta la seua realitat sobre la vida del telespectador. Ganes de viure 
mostra una cerimònia religiosa, una boda, per constatar les ganes de viure dels malalts de 
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lepra, tot seguit, la veu over compara les ganes de viure de la parella malalta amb les dosis 
de vida dels telespectadors representats per una jove parella que s’abraça i juga alegrement 
asseguda en un sofà (FIG. 151). El pas d’una parella a l’altra es realitza mitjançant una rima 
visual que encadena unes mans amb lepra amb unes mans sanes.
1. Pd de diferents braços estesos (tonalitat blava). Durant tot l’anunci se sent una 
cançó cantada per un grup de gent. 
En pantalla: leProSería de culión (filiPinaS)
2. Pg. Cerimònia religiosa. Boda, es veuen els dos nuvis, el capellà i els assistents a la 
cerimònia.
3. Pd de les mans. L’home li posa l’aliança a la dona. Zoom d’aproximació
  Veu over-home: Encara que et coste de creure, la lepra existeix.
4. PP d’un malalt de lepra.
  Veu over-home: I saps què és.
5. PP d’un home que toca un saxo.
  Veu over-home: allò més contagiós d’aquells.
6. Pd d’unes mans. Esponsals.
  Veu over-home: que la pateixen? 
7. Interior d’una casa. Una dona abraça un home.
  Veu over-home: Les seues increïbles ganes.
8. Pd d’unes mans amb lepra (tonalitat blava).
  Veu over-home: de viure. Tu.
9. Pd d’unes mans que s’estrenyen (canvi de tonalitat).
  Veu over-home: que tens tantes dosis de vida. 
Fosa encadenada
10. Pg. Interior d’una casa. En un sofà, una parella jove i de cabells rossos s’abraça.
   Veu over-home: ajuda’ls. 
11. Pla de conjunt del capellà de la cerimònia, els nuvis i una altra parella. Somrients.
   Veu over-home: La teua aportació els canviarà la cara i l’existència. 
Fosa en blanc.
12. logo 1 sobre un fons blanc.
bbv cuenta 1-oficina 1300
   Veu over-home: Fes-te soci d’Anesvad.
El segon anunci, Paràlisi, utilitzà igualment la comparació si bé amb una actoralització 
diferent. Els protagonistes són ara els malats que han de lluitar contra la paràlisi de les seues 
extremitats, i que es comparen a un jove esportista que fa pesos o pedaleja en una bicicleta 
estàtica (FIG. 152): «Tu que encara eres capaç de moure’t fes alguna cosa contra la lepra. 
Mou-te per ells». 
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L’actoralització principal, com ja hem apuntat, són els malats de lepra adults. Tanma-
teix, hi ha un anunci –La cara més impressionant de la lepra (1997)– protagonitzat per una 
xiqueta que ha superat la malaltia (FIG. 153).
1. En pantalla. Fons negre, lletres blanques.
ATENCIó:
LES IMATGES QUE VAS A VEURE REFLECTEIxEN
LA CARA MéS IMPRESSIONANT DE LA LEPRA
2. Pmll d’una xiqueta que camina sota la pluja per un carrer gairebé inundat. Està xopa.
  Veu over-home: Anna, amb només sis anys ja tenia lepra. Allò més impressionant 
és que avui gràcies a Anesvad ho ha superat.
Fosa en negre.
3. Cf. pla 2 de «Paràlisi».
  Veu over-home: Però, com ella, encara queden.
4. Cf. Pla 11 de «Ganes de viure».
  Veu over-home: 7 milions de malalts al món que.
5. logo1. Emmarcat en roig: hazte Socio. A més, un altre logo en la part inferior 
dreta de la pantalla: 1968-1998: 30 AÑOS.
bbv cuenta 1-oficina 1300.
  Veu over-home: necessiten la teua ajuda. Fes-te soci d’Anesvad.
Fosa en negre.
6. Pmll de la xiqueta que es gira i mira a càmara. Plou intensament.
  Veu over-home: La teua aportació els canviarà la cara.
Crida l’atenció la disminució del número de malalts. Si l’any 1996 en Paràlisi es parlava 
de deu milions, un any després, es parla només de set milions. Hem d’entendre que en un 
any ha hagut una reducció de tres milions d’afectats per la malaltia? O bé que alguna de les 
dues xifres no era correcta?
En aquests anuncis predominen els primers plans i els plans detalls de braços, cames i 
mans. Els cossos significants s’identifiquen amb plans molt pròxims, íntims, que mostren les 
seqüeles de la malaltia: els dits deformes, la pell rosegada tant de la cara com de les extremi-
tats. Excepte en el cas de la xiqueta protagonista de La cara més impressionant –anomenada 
Anna– es tracta de personatges anònims.
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L’any 1998 es produïren canvis significatius en les estratègies discursives d’Anesvad. Per 
començar, l’ús del testimonial com a recurs creatiu. El protagonista de La careta de Lady Di 
(1998) comença dient: «Treballo en Anesvad». és un home jove, potser, d’una quarantena 
d’anys. Alt i fort. Tot i que en l’anunci no es diu, es tracta de José Ignacio Castro, director 
de projectes d’Anesvad en el moment en què fou realitzat l’anunci. Hi apareix amb una màs-
cara de cartró de Lady Di que és utilitzada com a contundent reclam publicitari: «T’ho ha 
de demanar algú com ella perquè reacciones?». El to i la mirada a càmara resulten violents, 
provocadors (FIG. 154). El «tu», telespectador i possible donant, és apel·lat contínuament 
però no té cap representació visual.
Deforestació (2001) presenta una actoralització inesperada, inusual en aquesta mena 
d’anuncis. Un grup de llenyaters en un bosc. I, entre els arbres, alguns malalts amb els cos 
mutilat (FIG. 155). 
Si els primers malalts (1996, 1997) apareixien com a subjectes actius en una celebració 
religiosa i social o realitzant exercicis de rehabilitació per contrarestar la malaltia, a partir 
de 1998 els malalts de lepra només miren, prenen el sol, s’amaguen darrere dels arbres o 
pateixen una dolorosa cura, sense més atribucions o predicacions que la pròpia malaltia. Les 
imatges deixen veure els efectes de la malaltia sobre el rostre o les extremitats, cames, braços 
i, sobretot, les mans. és per això que en molts plans els malalts apareixen sense roba. En un 
cas, Censura (2002), es digitalitzen les imatges per ocultar el rastre de la lepra (FIG. 156). 
El darrer anunci sobre la lepra (FIG. 158) és un segon testimonial, presumiblement 
un metge que no obstant això es presenta dient que «pertany a eixa part de la humanitat que 
no fa tot el que hauria de fer per curar els qui pateixen la lepra» (2004).
B) Úlcera de buruli
Aquest bloc comença amb una sèrie formada per tres anuncis titulats Progressivitat i, 
ii i iii (1999). La construcció actorial dels tres espots és idèntica i es basa en la figura del 
testimonial. El protagonista és de bell nou Juan Ignacio Castro que havia aparegut en La 
careta de Lady Di (1998), del bloc anterior. Castro apareix en els tres casos acompanyat per 
un xiquet. Cadascun dels xiquets representa una fase de la malaltia que va progressant, este-
nent-se. Podríem parlar d’una estructura in crescendo. La malaltia s’hi presenta en tres fases:
– El primer xiquet té només una mena de gra en la cama (FIG. 159). «El primer 
símptoma de l’úlcera de Buruli, la lepra del segle xxi...». L’aposició –«lepra del segle xxi»– es 
repeteix contínuament a manera d’explicació de la malaltia i per remarcar-ne la continuïtat 
entre aquest bloc i el bloc anterior.
– El xiquet del segon anunci té un braç ple d’úlceres, tant en la part exterior com la 
interior (FIG. 160).
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– Finalment, l’úlcera ha passat del braç al tronc. El tercer xiquet té el braç en carn 
viva i el pit, l’esquena i el muscle embenats (FIG. 161). El telespectador apareix representat 
metonímicament per una mà que canvia de cadena en busca de distracció. Hi ha encara 
això que Vanesa Saiz Echezarreta ha anomenat la «metàfora de l’altre amenaçant». Diu la 
veu over: «... Però si no aturem l’úlcera ara no podrem evitar que s’estenga per tot el món». 
és a dir, la por d’una propagació incontrolada, d’una epidemia de dimensió mundial.
Els actors són invariablement el treballador d’Anesvad –que mira i parla a càmara de 
manera desafiant–, i un xiquet negre sense nom ni cap altra atribució o predicació.
Tot i que estrictament no pertany a la sèrie, podríem dir que Pròtesi (FIG. 162) n’és la 
continuació. El protagonista continua sent el mateix treballador de l’organització, acompanyat 
ara d’un grup d’hòmens que li ajuden a descarregar un camió ple de benes, de medicaments, 
de material quirúrgic... al voltant de les persones adultes, un grup de xiquets que miren com 
van descarregant el camió i encuriosits volen saber el que contenen les caixes. Des del pla 10 
fins el 19, l’anunci respon a la següent descripció:
10. Pg. Descàrrega del camió.
  Testimoni: Però ens calen més mitjans. 
11. Pg. Grup d’hòmens que entren les caixes.
12. Pmc d’un treballador parlant a càmara.
  Testimoni: perquè si no n’aconseguim més. 
13. PPP dels xiquets.
  Testimoni: per a molts xiquets.
14. Pd d’una caixa.
  Testimoni: aquesta serà l’única ajuda.
15. Pd d’una caixa que s’obri i deixa veure diferents pròtesis (braços i cames).
  Testimoni: que podran rebre.
16. Pd de la caixa.
17. Pd d’un peu ortopèdic.
18. Panoràmica de relació cap al PP d’uns xiquets amb mirada trista. S’escolten plors.
19. Pmc del treballador parlant a càmara.
  Testimoni: Necessitem més ajuda. 
Fosa en negre
El dramatisme del moment ve determinat per una successió de plans detall de les 
pròtesis que conté una de les caixes d’ajuda, pel rostre trist dels xiquets, i pels plors infantils, 
tot en harmoniosa combinació.
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Sense so (2001) és protagonitzat per un metge negre i jove al qual podem veure però no 
podem escoltar, i per xiquets amb úlceres sagnants, els quals són curats pel metge (FIG. 163). 
En Infermera (2003) apareixen igualment una treballadora de l’organització i un xiquet malalt: 
1. Pla de localització. Exterior d’un consultori amb set xiquets amb benes que estan 
esperant entrar-hi. La porta oberta deixa veure, al fons, algú amb un uniforme verd típic 
d’infermeria.
  Veu over-dona: En Anesvad estem lluitant.
2. Pg. Consulta amb les mans d’una infermera i al fons un xiquet negre que mira.
  Veu over-dona: contra l’úlcera de Buruli.
3. Pd d’un genoll amb una gran úlcera que mostra la carn viva del genoll.
  Veu over-dona: una malaltia de la família de la lepra.
4. Pg de la consulta amb l’infermera, el xiquet, una taula i instrumental d’infermeria.
  Veu over-dona: que devora els teixits fins arribar a l’os.
5. Pd de la cama amb el genoll malalt.
  Veu over-dona: De vegades.
6. Pmc de la infermera treballant i el rostre del xiquet.
  Veu over-dona: l’única solució és amputar.
Allò que resulta sorprenent, però, és que de sobte la infermera interromp la cura, creua 
els braços i dirigeix la seua mirada a càmara de manera desafiant i intimidadora (FIG. 165). 
El pla s’allarga uns segons.
 Veu over-dona: Però si no ens ajudes... no podem seguir.
Fosa en negre.
Infermera s’emetia en dos temps. De manera que, uns anuncis després, tornava a apa-
rèixer el personatge mirant a càmara i dirigint-se novament al telespectador: 
 Veu over-dona: Continuem esperant la teua ajuda.
Fins a l’any 2003 l’actoralització es divideixº en dos grans grups: els malalts que són 
en tots els casos xiquets molt menuts, i els treballadors d’Anesvad. Institucional ii (2002) és 
una reivindicació explícita del treball de l’organització i dels seus treballadors que lluiten in 
situ contra la malaltia, i una crítica als mitjans de comunicació (reporters i enviats especials) 
que no li donen prou importància com per anar-hi.
Tant en el cas de la lepra com de l’úlcera de Buruli, podríem parlar de sobreexposició 
dels cossos malats, descarnats, ulcerosos i mutilats. Tanmateix, els dos darrers exemples referits 
a l’úlcera de Buruli suposen variacions importants en aquest aspecte. Existeix (2004) mostra 
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rostres d’hòmens i dones que es tapen la cara, els ulls, que neguen amb el cap o ploren (FIG. 
166), corpresos per les imatges sobre la malaltia que veuen i que el telespectador de l’anunci 
d’Anesvad no arriba a veure. 
Creem que és possible:Costa d’Ivori (2009) té com a protagonista un metge negre, ple-
nament identificat. En les primeres imatges apareix en pantalla un text amb la seua iden-
titat, nom i cognom, i el lloc on desenrotlla el seu treball: «Agui Sylvestre Dizoé. Centre 
de Kongouanou contra l’úlcera de Buruli. Costa d’Ivori» (FIG. 176). L’aparició d’aquesta 
identificació dóna a les imatges un to documental que no es donava en cap dels anuncis 
anteriors. Els protagonistes de l’anunci com en els casos anteriors són el personal sanitari i 
els xiquets malalts.
C) exPlotació Sexual infantil
En aquest tercer bloc podem diferenciar una extensa tipologia actorial:
1. Les víctimes: dos milions de xiquets víctimes d’agressions sexuals. De manera pre-
ferent, xiquetes. 
En aquests anuncis s’utilitza la nominalització, absent en els blocs anteriors. Aigua 
bullint (2000) conta la història de Mai i Fen (FIG. 167). Mai té la cara cremada perquè 
quan tenia quatre anys li va caure aigua bullint. De Fen es pronostica que als 12 anys serà 
venuda pels seus pares a un proxeneta. Rentadora (2003) ens parla de les germanes Lipao i 
Mainoi. Lipao és la menuda, Mainoi té 12 anys i és la major, «fa tres mesos els seus pares la 
canviaren per una rentadora. Ara exerceix la prostitució. Potser ja té la sida» (FIG. 169). Hi 
ha també Surín (Somriure, 2005) que «podria passar-se hores jugant sense perdre el somriure» 
(FIG. 171). I Kim, Fei o Nadin (Reality show, 2006) que, com tantes d’altres, són obligades 
a prostituir-se.
A més a més, hi ha el rostre desenfocat de la jove que parla a Cronoespai (2005) i que 
conta com fou obligada a prostituir-se. I moltes imatges amb xiquetes i joves gravades pels 
carrers o en els prostíbuls.
2. L’organització representada pel pronom «Nosaltres» que correspon als treballadors 
d’Anesvad, als socis i col·laboradors.
A Aigua bullint (2000) –el primer anunci d’aquest bloc– Anesvad es presenta com 
«l’única ong espanyola que lluita contra l’explotació sexual de menors a Tailàndia». A Ins-
titucional iii (2002) apareix com a l’única organització que lluita per tornar als xiquets dues 
coses que no haurien de perdre mai, la dignitat i la innocència. En aquesta sèrie d’anuncis 




3. Els agressors. En aquest grup podem diferenciar entre:
a) «L’home» (Por, 2005) que és presentat de manera genèrica com l’agressor que se-
gresta, pega, viola i obliga a exercir la prostitució a les xiquetes. 
b) Els «turistes sense escrúpols» (Institucional iii, 2002) que compren els serveis dels 
menors. 
c) Els pares dels xiquets, els quals venen les seues filles als proxenetes a canvi d’un 
electrodomèstic o d’uns quants milers de pessetes. 
Cabria preguntar-se, per exemple, ¿què diu Rentadora (2003) d’uns pares que són 
capaços de canviar la seua filla per un televisor? és lícit menystenir d’aquesta manera la in-
tegritat i la dignitat de la gent pobra, anònima i sense veu, amb l’objectiu de recaptar fons? 
4. Els indiferents. Entre els quals podríem diferenciar també dos grups:
a)  Els polítics o famosos (2002) que obliden la situació d’aquests xiquets necessitats. 
b) Els telespectadors irresponsables que no reaccionen front a les contínues crides de 
l’organització.
Al contrari, Creem que és possible: Cambodja (2009) té com a protagonista Terry Ly 
que treballa a un Healthcare Center for Children a Cambodja i totes les xiquetes que hi són 
acollides i tractades. I els 90.000 socis d’Anesvad. 
Com acabem de veure, Anevad va anar diversificant els seus camp de treball per poder 
diversificar també la petició d’ajuda. La diversificació suposa canvis en l’actoralització, com 
acabem de veure, i en l’espacialització, com veurem tot seguit.
1.1.2  Espacialització: els escenaris
Respecte a l’espacialització, podem diferenciar igualment entre els espais de la lepra, 
els espais de l’úlcera de Buruli i els espais de l’explotació sexual de menors. Dins de cada 
grup, a més, diferenciarem entre espais no-referencials –aquells espais que no remeten a un 
lloc clarament identificable–, els espais referencials –aquells espais amb denominació clara 
bé siga en el registre visual, bé siga en el registre sonor, i localitzables sobre un mapa–, i els 
espais simbòlics. En la mostra d’Anesvad no es dóna cap exemple de no-espai con hem vist 
en diferents mostres del corpus.
A) lePra
En els anuncis referits a la lepra trobem dos espais genèrics bàsics: les leproseries i els 
boscos. Les leproseries són els llocs on els malalts reben atenció sanitària i ajuda psicològica. 
En el primer i el darrer anunci (1996 i 2004) la localització apareix escrita en pantalla. En 
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ambdós casos podem llegir que ens trobem en una leproseria (FIG. 151 i 158). Els boscos 
són presentats, verbalment i visual, com els llocs on s’han d’amagar els afectats per la malaltia 
(FIG. 155). Simbòlicament, es tracta d’espais tancats, d’espais aïllats on els malalts s’amaguen 
i es protegeixen de la indiferència del món.
A Careta de Lady Di (1998) trobem un tractament particular posat que la indetermi-
nació espacial s’uneix a la construcció discursiva del perill i la disfòria en el registre sonor. 
El testimoni parla des d’un lloc «on pocs gosen entrar» (FIG. 154).
Quant als espais referencials apareixen en diferents anuncis. Així en el primer –Ganes 
de viure (1996) – en pantalla es pot llegir (FIG. 151): Leproseria de Culión (Filipines). A 
Paràlisi (1996), es parla del «món» d’una manera genèrica. Desforestació (2001) se situa en 
l’altre país a què es refereix la mostra, Brasil, que és presentat com el segon país del món amb 
més casos de lepra. Podríem deduir-ne que el primer era Filipines, posat que és la primera 
referència espacial de la mostra. Censura (2002) no conté referències espacial tanmateix, la 
repetició de plans de l’anunci anterior ens pot situar novament a Brasil. Sense major precisió. 
La referència més extensa es troba a Institucional I de l’any 2002, on es parla de la lepra com 
d’una malaltia que colpeja Àsia, Àfrica i Latinoamèrica. Hi ha una referència espacial que ens 
permet parlar d’una mostra circular. Si el primer anunci d’Anesvad se situava a la Leproseria 
de Culión, en aquest darrer anunci s’hi fa referència també en assegurar que Anesvad ha 
aconseguit acabar amb la lepra a l’Illa de Culión, la major leproseria del món.
B) úlcera de buruli
Aquest grup d’anuncis se situen en espais no referencials. Progressivitat i, ii no tenen 
cap altra dixi espacial que les imatges, les quals ens situen en un poblat indeterminat de 
cabanes de fang i palla (FIG. 159 i 160). Progressivitat iii, en canvi, ens situa en un espai 
interior. Presumiblement un hospital o un local d’assistència sanitària (FIG. 161).
L’única dixi referencial apareix en Institucional ii (2002) que es refereix a Costa d’Ivori. 
De fet, ens consta que tots els anuncis foren gravats a Costa d’Ivori si bé el topònim apareix 
només en Institucional ii, i, anys després, en la campanya de 2009 (FIG. 176). Hi predomi-
nen els espais oberts sense referències concretes.
Tant en els anuncis sobre la lepra com en els anuncis sobre l’úlcera de Buruli, a més 
dels espais geogràfics, hi ha un altre espai ben significatiu al qual podríem atorgar potencia-
litats simbòliques. Ens referim a l’espai corporal, al cos humà com a espai de la malaltia. 
Hi són freqüents els plans detalls per mostrar l’avanç de la malaltia per l’espai corporal que 
esdevé l’espai difòric per excel·lència. Si en els anuncis de la lepra es tractava de cossos adults, 
en l’úlcera de Buruli són plans detall dels cossos dels xiquets amb aquesta malaltia; zooms 
d’aproximació cap a mans inflades i deformes; un peu i una cama literalment en carn viva... 
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El cos deforme, el cos sagnant, el cos inflat, el cos mutilat, en darrera instància. Són imatges 
morboses en el més estricte sentit de la paraula, imatges que es recreen en els efectes de les 
diferents patologies.
C) ExPlotació Sexual infantil
L’explotació sexual de menors ens porta fins el sud-est asiàtic, així es diu en diferents 
anuncis (2002), (2003), (2005). En el primer anunci –Aigua bullint (2000)– una sobreim-
pressió inicial situa l’acció a Tailàndia. Aquest seria el marc referencial on se situen els carrers, 
prostíbuls i cases on transcorren les accions. Si en els anuncis anteriors utilitzàvem categories 
topològiques com espais interiors i exteriors, espais tancats i espais oberts per caracteritzar-ne 
l’espacialització, ara hauríem de recórrer a una nova categoria: espais segurs, espais insegurs; 
espais de la degradació i espais de la salvació. Així ho planteja Anesvad. D’una banda, les 
cases particulars on les xiquetes poden ser venudes pels seus pares, o segrestades i portades 
als prostíbuls on seran colpejades, violades i obligades a prostituir-se. Els carrers i els bordells 
que veiem en Institucional iii (2002), en tots els anuncis de 2005, Por, Somriure, Amagatall i 
Cronoscopi o en Reality Show (2006) seran els espais de la degradació i la humiliació d’aquestes 
xiquetes (FIG. 170, 171, 173, 174). Les estridents llums de neó de les imatges simbolitzen 
visualment aquesta degradació. Front a la inseguretat que viuen els xiquets del sud-est asiàtic, 
la seguretat i el comfort de les cases d’acollida de l’organització (FIG. 168, FIG. 172, FIG. 
173), de manera especial el centre que apareix en Creem que és possible: Camboia (2009) que 
és descrit en anglés: Healthcare Center for Children (FIG. 177), i en un pla posterior: Good 
Day Center. Vocacional Skill Training&Rehabilitation.
Tracta de persones (2010), el darrer anunci de la mostra d’Anesvad talla de soca-rel 
l’estridència cromàtica a què ens hem referit, i presenta un seguit de fotografies en blanc i 
negre per il·lustrar personatges, espais i objectes relacionats amb aquesta violació dels drets 
humans que encara afecta milers de persones al món.
1.1.3  Temporalització
La dixi temporal contrueix diverses temporalitats. Per començar, una temporalitat cor-
porativa, és a dir, el temps cronològic de l’organització. La seua història. El que podríem ano-
menar el temps de l’organització. A més, construeix el temps de la urgència performativa, un 
tret comú a aquesta mena d’anuncis. és el temps en què l’organització insta els telespectadors 
a actuar, a ajudar-los bé amb una aportació monetària puntual, bé fent-se socis de l’organitza-
ció. és, alhora, el temps dels malalts, el temps de les víctimes, i el temps dels telespectadors, 
que reafirma «la dimensió alarmant dels problemes atesos, i la necessitat urgent d’ajuda per 
a pal·liar el deute moral amb les comunitats afectades» (Martínez Sánchez, 2009: 6). Hi ha 
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encara el temps de la utopia, el temps en què, finalment, l’organització amb l’ajuda dels seus 
socis acabarà amb la lepra, amb l’úlcera de Buruli o amb l’explotació sexual de menors.
Cal dir també que en aquesta mostra no hi ha referències a l’estacionalització dels 
anuncis.
A) LePra
La primera referència temporal és per situar la lepra com a malaltia del present i no 
del passat, com podria pensar-se: «Per més que et coste de creure, la lepra encara existeix» 
(Ganes de viure, 1996); «Actualment hi ha deu milions de malalts de lepra en tot el món» 
(Paràlisi, 1996). Tot i que en anuncis posteriors es parla només de 7 milions de malalts (La 
cara més impressionant de la lepra, 1997; Censura, 2002). En La cara més impressionant de la 
lepra apareixen dues dates: 1968-1998 que corroboren la llarga trajectòria de l’organització: 
«Anesvad, 30 anys». En La careta de Lady Di la veu over repeteix la mateixa informació: 
«portem 30 anys lluitant contra la lepra». Institucional I (2002) constatarà l’arribada als 35 
anys de treball. S’explicita també que es tracta d’un treball continuat: «Fa molts anys que 
vinc a aquesta leproseria», diu el testimoni que protagonitza Abraçades (2004).
El temps de la urgència performativa es fa palés a partir de 1998:
  «Testimoni: hem demanat la teua col·laboració.
14. Pla d’un carrer amb tres malalts asseguts a terra.
  Testimoni: moltes vegades.
15. Pmc del treballador que parla i mira a càmara.
  Testimoni: i no hem tingut resposta (gira el cap en senyal de negació).
16. Pmc d’una dona malalta, al fons es veu en Pmc un home també malalt.
17. Pmll del treballador davant d’unes cases. Té un xiquet (vestit només amb un 
pantalonet curt) als braços. Parla a càmara. Per darrere, es veu passar un home a qui li falta 
una cama que camina amb crosses.
  Testimoni: ¿què puc fer per convèncer-te?
18. PPP del treballador, pensatiu.
  Testimoni: ¿què he de fer? ¿què puc fer.
19. PS del treballador davant d’unes barraques.
  Testimoni: perquè m’ajudes?
20. PP del treballador. Trau una màscara de Lady Di i se la posa davant de la seua cara.
  Testimoni: ¿T’ho ha de demanar algú com ella perquè reacciones? 
21. PP del treballador amb la màscara de Lady Di al costat.




El temps de la urgència performativa és el temps de la donació necessària i urgent. 
Hem de referir-nos encara al temps utòpic, aquell que s’evoca cada vegada que s’assegura 
que la lepra té cura i que, amb l’ajuda dels socis i donants, Anesvad aconseguirà eradicar-la.
B) Úlcera de buruli
En el cas dels tres primers anuncis sobre l’úlcera de Buruli, cal dir que la dimensió 
temporal resulta essencial fins al punt que l’estructura de la sèrie titulada Progressivitat és una 
estructura temporal. Els tres anuncis descriuen un procés que uneix cos-temps-malaltia. De 
fet, progressivitat no vol dir altra cosa que empitjorament progressiu de la malaltia que va 
deixant la seua emprempta en el cos afectat. Cada anunci anticipa la següent fase del procés 
que es visualitzarà en l’anunci següent:
Progressivitat i: «... dins de poc serà una úlcera que acabarà afectant gran part de la 
cama/ En uns mesos es veuran els ossos. I l’única solució serà amputar. Però encara podem 
aturar-ho si tu ens ajudes» (FIG. 159). En l’anunci següent es veurà la propagació per un braç.
Progressivitat ii: «... amb la teua ajuda l’hauríem curat fàcilment, ara haurà d’estar 
ací tres mesos i l’úlcera continuarà estenenent-se pel braç destruint la pell mentre avança, 
arribarà un moment que veurem els ossos. Probablement acabarà afectant la resta del cos». 
(FIG. 160). Això és exactament el que es veu en el següent anunci. 
Progressivitat iii: «... l’úlcera continuarà destruint la pell i els teixits (...) si no parem 
l’úlcera ara no podrem evitar que s’estenga pel tot el món» (FIG. 161).
Pròtesi (2000) representa clarament la fase següent: l’amputació de les extremitats i la 
necessitat d’ortopèdia. La consumació del procés, l’anihilació definitiva del cos.
Com en el cas de la lepra, els anuncis repassen la cronologia de l’organització, de ma-
nera especial Institucional ii (2002). 
El temps de la urgència performativa s’exemplifica com en cap altre anunci en Infermera 
(2003), en la desafiant mirada a càmara de la treballadora i en veu enunciadora: «seguim 
esperant la teua ajuda».
Un repàs pel contingut de Creem que és possible-Costa d’Ivori (2009) ens permetrà cons-
tatar que si bé el temps continua sent un element clau del missatge que es vol transmetre, 
el to de l’explicació és notablement diferent, molt allunyat del to dramàtic que hem vist en 
els exemples anteriors:
  4. PP del metge. Sobreimpressionat en pantalla, al costat del seu rostre:
  agui SylveStre dizoé
  centro de kongouanou 
  contra la úlcera de buruli
  coSta de marfil.
  Off-metge: Si no es tracta a temps pot provocar.
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  5. Pa del metge. Panoràmica de relació que mena a un xiquet amb la cama embenada.
   Off-metge: greus discapacitats.
  6. Pg d’un camí de terra al voltant d’un llac. Un home en bicicleta.
   Off-metge: En moltes comunitats no saben.
  7. PP d’un home de perfil. Va en bicicleta i gira la cara cap al costat de la càmra.
   Off-metge: que aquesta malaltia existeix. 
  8. Pmc de l’home d’esquena. La samarreta blanca porta escrit: «Ulcere de Buruli. 
Un mal a eradiquer». La bicicleta avança.
   Off-metge: per això formem. 
  9. PP de tres persones, una d’elles porta un nadó al coll.
   Off-metge: voluntaris. 
10. Pg d’un conjunt de persones d’un poblat. Estant d’esquena. Semblen escoltar algú.
   Off-metge: i anem, poble a poble. 
11. PP de l’home de la bicicleta parlant amb un micròfon.
   Off-metge: informant la gent. 
12. Panoràmica que porta al PP d’Agui Sylvestre Dizoé
   Off-metge: sobre la importància de consultar-nos.
13. Contraplà de la gent que escolta. Ara gravats des de davant. Alguns estan asseguts, 
uns altres drets. Panoràmica horitzontal.
   Off-metge: al menor símptoma. 
14. Pmll dels dos homes que estan parlant.
15. Pd del rètol «Dispensaire».
   Off-metge: Així i tot.
16. Pd de les mans d’un metge o infemer fent una cura. Panoràmica vertical del cos 
fins a la cara.
   Off-metge: moltes persones afectades. 
17. P de conjunt en una sala del dispensari: malalt, infermer i Agui Sylvestre Dizoé
   Off-metge: continuen arribant amb la malaltia. 
18. Pd d’una mà mentre dues mans li posen una bena.
   Off-metge: en un estat
19. Pmll del metge amb una dona fent rehabilitació d’una mà.
   Off-metge: massa avançat.
El factor temps és essencial, però la responsabilitat de la prevenció i el tractament es 
projecta sobre els propis malalts i les seues famílies, no sobre els possibles donants.
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C) ExPlotació Sexual infantil
Els anuncis sobre l’explotació sexual de menors recorren sencera la primera dècada del 
segle xxi, de manera que el primer anunci, Aigua bullint, és de l’any 2000 i el darrer, Tracta 
de persones, de l’any 2010. La temporalitat en els blocs anteriors es lligava a l’evolució de la 
corresponent patologia, en els anuncis d’aquest bloc resulta de la combinació de present, 
passat i projecció de futur. Vegem alguns dels exemples més extensament desenrotllats:
– Aigua bullint (2000): «Quan Mai tenia quatre anys li va caure aigua bullint a la cara. 
Mai tingué sort, més sort que la seua germana Fen, que als dotze anys serà venuda pels seus 
pares a un proxeneta per 15.000 pessetes. La portaran a un bordell on serà colpejada fins 
que es gite amb hòmens per cent pessetes. Probablement li contagien la sida».
– Rentadora (2003): «Estem en una típica família llauradora del sudest asiàtic. Aquest 
és el pare. Aquesta és la mare. Aquesta és la filla menuda, Lipao. I aquesta és la major, Mai-
noi, que té dotze anys. Si, ho has escoltat bé: fa tres mesos els seus pares la canviaren per una 
rentadora. Ara exerceix la prostitució, potser ja tinga sida. D’haver arrribat a temps, estaria 
aprenent un ofici digne en les nostres escoles. Però amb el teu suport encara podem ajudar 
milers de xiquetes. O, ¿permetrem que Lipao siga bescanviada per un televisor?».
La dimensió temporal resulta clau en la construcció de la història de Mai i Fen, de 
Mainoi i Lipao.
La projecció de futur resulta positiva o negativa segons hi intervinga o no Anesvad. 
Sense la intervenció d’Anesvad és, com acabem de llegir, negativa. En canvi, esdevé positiva 
amb la seua ajuda:
– Cronoespai (2005): «Anesvad a més s’enfronta a l’explotació sexual infantil a través 
de programes de prevenció, protecció i reintegració de xiquetes que han sofert abusos amb 
l’objectiu d’oferir-los un futur millor».
– Reality show (2006): «Prepara’t per a veure un autèntic reality show, en què xiquetes 
com Kim, Fei o Nadin són tancades en un bordell i forçades a exercir la prostitució. Les 
obliguen a gitar-se amb deu o més hòmens al dia. Moltes no arriben ni als tretze anys. Per 
salvar-les marca aquest telèfon 902 118800. Ajuda’ns a rescatar-les i donar-los un futur». 
Creem que és possible-Cambodja (2009) és l’únic anunci que parla del present d’una 
manera tranquil·litzadora i com un temps que permet superar les seqüeles del passat. Com 
si abans d’un futur millor fóra possible un present esperançador.
1.1.4  Veus de l’enunciació
Pel que fa a les veus de l’enunciació haurem de diferenciar també els blocs corresponents 
als tres eixos temàtics fonamentals d’aquesta organització:
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A) LePra
Hi trobem dues veus predominants. Com sol ocórrer en qualsevol discurs publicitari, 
la veu més repetida és la veu over-masculina que es dóna en: Ganes de viure (1996), Paràlisi 
(1996), La cara més impressionant de la lepra (1997), Deforestació (2001), Censura (2002), 
Institucional i (2002). Hi apareix combinada amb major o menor intensitat amb els textos 
escrits en pantalla. La careta de Lady Di (1998) i Abraçades (2004), en canvi, són exemples de 
testimonials que es corresponen amb dos treballadors de l’organització. A més a més, es dóna 
el cas d’una veu over-femenina en l’anunci Abraçades (2004), on la veu del testimoni és com-
pletada per una veu femenina que diu només: «Fes-te soci d’Anesvad». Hem de dir també 
que no hi ha cap anunci on parlen les víctimes ni cap anunci sense veu en el registre sonor.
Els tres anuncis dels anys 1996 i 1997 es construeixen amb una retòrica que podríem 
qualificar d’amable en què podem diferenciar l’ús de metàfores («canviar la cara»), de jocs de 
paraules («mou-te per ells») i de paradoxes («allò més contagiós són les seus ganes de viure»).
A partir de 1998, tanmateix, la retòrica dels anuncis d’Anesvad canvia, és fa més agres-
siva, coactiva, i es caracteritza per l’ús de preguntes adreçades directament al telespectador, de 
to molt agressiu. Per exemple, La careta de Lady Di acaba encadenant cinc preguntes seguides:
1a. «Què puc fer per convéncer-te?»
2a. «Què puc fer?»
3a. «Què puc fer perquè m’ajudes?»
4a. «T’ho ha de demanar algú com ella perquè reacciones? (Mostra la careta de cartró 
de Lady Di)»
5a. «I ara, m’ajudaràs?».
Aquest anunci va suposar un canvi d’estratègia publicitària i la radicalització del 
missatge d’Anesvad, que aposta obertament per la culpabilització explícita o forta. El canvi 
d’estratègia coincideix amb el canvi d’agència que fins aquell moment havia estat De Federico, 
Herrero&Ochoa (anuncis 1996-1997), i que des d’aleshores serà Remo&Asatsu, empresa 
encarregada de reposicionar la marca Anesvad.
B) Úlcera de buruli
Entre els anuncis sobre l’úlcera de Buruli crida l’atenció el predomini de testimonials, 
fins a cinc exemples. Es dóna en Progressivitat i, ii, iii (1999), en Pròtesi (2000), i en Infermera 
(2003). La veu over masculina combinada amb el mateix text escrit en pantalla es dóna en 
Institucional ii (2002). D’altra banda, hi ha un anunci sense cap veu en el registre sonor, es 
tracta de Sense so (2001) el missatge verbal del qual apareix només escrit en pantalla.
La campanya Creem que és possible-Costa d’Ivori (2009), suposa una novetat pel que 
fa a les veus. Hi trobem la veu d’un dels personatges que protagonitzen l’espot, en concret 
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d’un metge negre –Agui Sylvestre Dizoé– que lluita contra la malaltia en un centre mèdic 
de Kongouanou.
Tot i que el missatge final és invariablement «fes-te soci d’Anesvad», les apel·lacions 
al lector són variades però sempre provocadores, punyents. En Progressivitat ii, per exemple 
després de mostrar l’úlcera que ha començat a estendre’s pel braç d’un xiquet, el treballador 
d’Anesvad mira a càmara i ens pregunta: «O, has de veure’n més per ajudar-nos?». Progressivi- 
tat iii tanca la sèrie amb un pronòstic desassossegant: «Però si no aturem l’úlcera ara no po-
drem evitar que s’extenga per tot el món». En un punt anterior, ens hem referit a la metàfora 
de l’altre amenaçant que desplega aquesta pregunta i aquest espot.
Infermera (2003), en canvi, no apel·la el telespectador amb una interrogació, sinó 
amb una constatació: «Seguim esperant la teua ajuda». En diversos anuncis, però, la veu 
enunciadora no demana ajuda, demana «més» ajuda. L’ajuda que rep l’organització no és 
prou, en cal sempre més.
Existeix (2004) fou una campanya innovadora lligada a una adreça d’Internet: www.
existe.org. En entrar-hi es desplegaven dues opcions: «saber» o «veure». La primera opció 
conduïa a un lloc amb informació completa sobre la malaltia. «Veure», en canvi, advertia: «Les 
imatges que es mostren poden ferir la seua sensibilitat. No recomanades per a menors de 18 
anys. Desitja continuar?». L’oposició saber/veure resulta ben suggeridora. ¿Hem d’entendre 
que les imatges proposades per l’organització no ajuden a saber, només a veure?
En un altre ordre de coses i casos, la tria lèxica palesa ben a les clares les diferències 
introduïdes per la campanya de 2009. Podríem comparar, per exemple, verbs i substantius. 
En els anuncis referits a l’úlcera de Buruli els substantius més utilitzats són: gra, símptoma, 
cames, ossos, pell, teixits, anestèsia. Al contrari en la campanya de 2009 es parla de discapaci-
tats de manera genèrica i discreta. I, a més, de comunitats, de voluntaris, de treball, de salut 
i de dret. Als verbs contagiar, extirpar, amputar, destruir, estendre’s o devorar de les campanyes 
anteriors s’oposen radicalment els verbs formar, informar, consultar-nos, lluitar, animar, creure 
de la campanya Creem que és possible, 
C) ExPlotació Sexual de menorS
Com en els anuncis anteriors, la veu predominant és la veu over-masculina que apa-
reix en Institucional iii (2002), Somriure (2005), Amagatall (2005), Reality show (2006). 
La veu over-femenina s’escolta només en un anunci, Por (2005). La tria s’entén perfectament 
si atenem al missatge: 
1.  Pla de la lluna plena. Passen uns núvols negres.
  Veu over-dona: hi ha xiquets que tenen por de l’obscuritat, 
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  2. Pg una gran tempesta nocturna.
  Veu over-dona: d’altres dels. 
  3. Pla d’un dinosaure.
  Veu over-dona: monstres.
  4. Pla del dibuix d’un monstre (color).
  Veu over-dona: dels. 
  5. Pla d’un OVNI.
  Veu over-dona: fantasmes.
  6. Pla de llamps de tempesta nocturna.
  Veu over-dona: dels trons. 
  7. Pla d’una aranya animada (color).
  Veu over-dona: dels sorolls, de les aranyes.
  8. Pla d’un llarg corredor amb unes bombetes enceses. Travelling d’avanç.
  Veu over-dona: Però hi ha xiquetes.
  9. Pa d’un home que camina pel corredor.
  Veu over-dona: en el sud-est.
10. Pla d’una xiqueta gitada en un llit, arrupida. Es veu per una porta entreoberta. 
Panoràmica horitzontal.
  Veu over-dona: asiàtic.
11. PPP d’una xiqueta gitada.
  Veu over-dona: que temen.
12. Pla de la xiqueta al llit, agafa els llençols.
  Veu over-dona: l’home.
13. Pd peus i cames de la xiqueta.
  Veu over-dona: perquè les segresta, els pega, les viola. 
14. Pla lateral de la xiqueta.
  Veu over-dona: i les obliga a exercir la prostitució.
Amb un plantejament tant genèric –l’home– és del tot comprensible l’ús d’una veu 
femenina en l’enunciació de l’espot.
El testimonial dóna veu a dos treballadors de l’organització. En Aigua bullint (2000) 
es tracta de Juan Ignacio Castro que havia protagonitzat anteriorment La careta de Lady Di 
(1998) i la sèrie Progressivitat (1999). En Rentadora (2003) és una treballadora d’Anesvad 
sense cap altra indicació.
A més a més, la veu del personatge apareix en dues ocasions. En el cas de Cronoespai 
(2005) és la veu anònima d’una jove desconeguda i oculta que apareix amb el rostre desenfo-
cat. Pel contrari, en Creem que és possible-Cambodja (2009) la protagonista apareix plenament 
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identificada. Es tracta de Terry Ly que treballa en un centre d’atenció a la infància a Cambodja.
En aquests anuncis es donen també exemples de preguntes finals de to inquisitiu, 
d’expressions que podríem considerar intimidatòries o d’agressió: 
– «Amb la teua ajuda podrem evitar-ho. O, ¿ cal que a Fen li caiga aigua bullint a la 
cara?» (Aigua bullint, 2000).
– «Però amb el seu suport encara podem ajudar milers de xiquetes.O, ¿ permetrem 
que Lipao siga canviada per un televisor» (Rentadora, 2003).
Pel que fa a la tria lèxica, hem de diferenciar clarament dues etapes, abans de 2009 i després 
de 2009. Creem que és possible-Cambodja (2009) i Tracta de persones (2010) palesen clarament el 
canvi de plantejament respecte a anuncis anteriors. Així substantius com ara proxeneta, bordell, 
prostitució, esclaves que dominaven els anuncis fins 2009, són substituïdes en les campanyes de 
2009 i 2010 pels termes víctimes, ajuda, aprenentatge, ofici, seqüeles, vida, famílies, salut, o dret. 
De la mateixa manera, els verbs acollir, superar, informar, protegir, lluitar, creure reemplacen 
vendre, colpejar, gitar, contagiar, lluitar, canviar, segrestar, violar, rescatar, recuperar o salvar.
 camPanyeS 1998-2006 camPanya 2009
Lepra SUBSTANTIUS: 
 leproseria, malalt, cura, cas, catàstrofe,  –––––––––––––––––
 VERBS: 
 ocultar-se, detenir, veure, colpejar, 
 rebutjar, curar.
  
Úlcera de Buruli SUBSTANTIUS:  SUBSTANTIUS:
 gra, símptoma, cames, ossos, pell,  malaltia, discapacitats, comunitats,
 teixits, anestèsia. voluntaris, pobles, símptoma, treball,
 VERBS:  salut, dret.
 contagiar, extirpar, amputar, destruir, 
 estendre’s, devorar. VERBS:
  formar, informar, consultar, lluitar, 
  animar, creure.
Explotacció sexual  SUBSTANTIUS: SUBSTANTIUS:
de menors proxeneta, bordell, sida, explotació víctimes, ajuda, aprenentatge, ofici,  
 sexual, turistes, escrúpols, dignitat,  seqüeles, vida, famílies, explotació,  
 innocència, sida, prostitució,  salut, dret, éssers humans.
 escoles, esclaves, família, prevenció, 
 protecció, reintegració, reality show. VERBS:
 VERBS:  
acollir, superar, informar,
 vendre, colpejar, gitar, contagiar,  
protegir, lluitar, creure.
 lluitar, canviar, segrestar, violar, 
 somriure, rescatar, recuperar, salvar.
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1.1.5  Logosímbols
Anesvad fou inicialment l’acrònim de l’expressió «A nuestros enfermos servimos viendo 
a Dios». Segons informació de la pròpia organització aquest significat inicial es va mantenir 
fins l’estiu de 2010 en què «la nova direcció va registrar el nom Anesvad com a marca sense 
cap significat».30 
En el primer logo de l’organització –1996 i 1997–, sobre el fons blanc, hi ha el símbol 
en roig i el nom en negre. En la part inferior, hi ha una cartel·la negra on, en lletres blan-
ques, es pot llegir: «Acció sanitària i desenvolupament social». Pel que fa a la tipografia, cal 
remarcar que totes les lletres hi estan escrites en majúscules i que la darrera «A», s’allarga en 
la part superior trencant així la uniformitat del conjunt i elevant-se cap a les altures, cap al 
cel, podríem dir. La gamma cromàtica s’ajusta als colors dominants en els primers logos de 
les organitzacions del nostre corpus, això és: blanc, negre i roig. 
El símbol inicial fou una creu patriarcal, és a dir, una creu de dos braços, dibuixada amb 
fines línies blanques sobre fons roig. Es tracta d’una creu molt diferent de la utilitzada per 
Cruz Roja si bé amb les mateixes connotacions de caire religiós i sanitari. A ambdós costats 
de la creu hi ha unes branques de llorer, un símbol de llarga tradició comunament relacionat 
amb la victòria. Val a dir, a més, que, si d’una banda, les formes quadrades i rectangulars es 
poden associar a la terrenalitat; de l’altra, les línies compositives (la A, la creu i les branques 
de llorer) apunten, complementàriament, a la verticalitat. 




En versions posteriors, s’hi donen lleugeres variacions com ara, que el logosímbol no 
ocupa tota la pantalla, apareix en la part inferior mentre que dalt es pot llegir l’apel·lació 
al telespectador: feS-te’n Soci, i el número de compte on es pot fer l’ingrés. Que el text 
apareix acompanyat per una data: «Des de 1968», la qual pot aparèixer tant a continuació 
del text com en una línia inferior. Que el negre i el blanc desapareixen com a colors de fons 
i hi trobem combinacions diverses (groc, morat, verd).
 Logo 1 (1998). Logo 1 (1999).
L’any 2003, en l’anunci Rentadora, Anesvad renova plenament la seua imatge visual, 
amb canvis ben significatius tant pel que fa a les figures com a la tipografia i el cromatisme. 
El roig, el blanc i el negre són substituïts pel color blau com a color dominant. La tipografia 
combina les lletres majúscules i minúscules. Una figura de forta càrrega religiosa com era 
la creu és substituïda per una figura redona que bé podríem identificar simbòlicament amb 
la terra, una terra incompleta que necessita del suport de l’organització les lletres de la qual 
aguanten literalment el globus terraqüi. En groc una línia que metonímicament podríem 
identificar com el sol naixent, font de llum i de vida. El món s’hi presenta com un món 
fragmentat, imperfecte i inacabat que ha de ser apuntalat per la A d’Anesvad. Les formes 
redones s’imposen, així com l’horitzontalitat front a la verticalitat del primer logosímbol.
Logo 2 (2003).
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En la dècada dels 2000, el logosímbol de l’organització apareix acompanyat d’uns altres 
logosímbols, concretament els de les entitats bancàries col·laboradores, que en els anuncis 
inicials apareixen només amb el nom sense cap logosímbol. 
 Sense so (2001). Abraçades (2004).
Sorprenentment, la transformació general de la comunicació publicitària d’Anesvad 
en la campanya «Creem que és possible» (2009) no va anar acompanyada d’un canvi de 
logosímbol el qual és manté idèntic encara que acompanyat d’un text explicatiu: «Treballem 
per promoure i protegir el dret a la salut».
Creem que és possible (2009).
1.2  Els relats dominants: Programes narratius i tipologies
Els anuncis analitzats en els apartats anteriors ens permeten diferenciar quatre relats 
bàsics en la publicitat televisiva d’Anesvad. Això és: el relat institucional, el relat de la culpa, 
el relat tremendista, que considerem el relat de marca durant el període estudiat, i, a partir 
de la campanya de 2009, un relat de refundació.
Formen part de la mostra tres anuncis titulats explícitament Institucional i, Institucio- 
nal ii i Institucional iii, produïts l’any 2002, que es corresponen amb cadascun dels eixos 
temàtics que han estructurat la publicitat d’Anesvad des de finals dels anys noranta. Tot i que 
abans i després de 2002 trobarem d’altres exemples, podem considerar aquests tres anuncis la 
base discursiva del relat inStitucional, un relat extraordinàriament complet i complex. 
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Podríem dir que La careta de Lady Di (1998) suposa l’inici d’un reposicionament 
d’Anesvad com a organització no governamental de l’àmbit sanitari: «Portem trenta anys 
lluitant contra la lepra sense mitjans suficients. En llocs com aquest, on pocs gosen entrar». 
La seua targeta de presentació pretén explicitar el caràcter únic de la seua tasca humanitària. 
L’afirmació inclou, a més, una referència temporal: trenta anys. Com hem tingut ocasió de 
constatar en d’altres mostres, el relat institucional és sovint un relat sobre el temps, un relat 
de fundació o de refundació. és igualment un relat sobre el saber fer de l’organització. 
S’hi donen, a més a més, una sèrie de recurrències discursives que repassarem tot seguit:
1. La recerca d’algun tret diferenciador respecte a d’altres organitzacions, això que hem 
considerat el posicionament de marca.
– Institucional i: Tot referint-se a la lepra, s’hi afirma: «... malgrat que existeix una cura 
eficaç cada any se’n registren 700.000 nous casos. Això també és una catàstrofe que colpeja 
Àsia, Àfrica i Latinoamèrica. Encara que no molts se n’ocupen com ho fem nosaltres. Hem 
acabat amb la lepra a l’Illa de Culión, la major leproseria del món. Anesvad, 35 anys».
– Institucional ii: En parlar de l’Úlcera de Buruli, asseguren que: «... no és prou impor-
tant com per a ser notícia. A nosaltres sí que ens importa. Per això, des del principi, hi sóm. 
Som l’ongd que a nivell mundial més mitjans destina per controlar l’úlcera de Buruli». El 
final és idèntic al primer anunci de la sèrie: «Anesvad, 35 anys».
– Institucional iii: Es refereix als xiquets del sudest asiàtic els quals «any darrrere any, 
només reben la visita de milers de turistes que no tenen escrúpols i la nostra que lluitem per 
tornar-los allò que mai haurien d’haver perdut, la dignitat i la innocència. Estem evitant que 
milers de xiquets i xiquetes agafen la sida. Anesvad, 35 anys».
Un eslògan –«El nostre treball, una realitat»– que es repeteix en quatre anuncis sobre 
l’explotació sexual de menors dels anys 2005 i 2006 ens permet constatar de bell nou la 
insistència d’Anesvad en el seu saber fer, en la qualitat del treball que desenrotlla.
2. La deriva del relat institucional cap al relat èpic.
Els treballadors d’Anesvad són presentats com a hòmens i dones de gran valentia que 
gosen arribar on ningú no arriba, i que es preocupen per aquells que tothom oblida. De 
fet, s’hi planteja una oposició bàsica: Nosaltres/ els altres. Els altres que poden ser, segons 
els anuncis, els telespectadors indiferents davant les malalties i la situació d’explotació de 
menors que Anesvad denuncia. O els turistes sense escrúpols. I, fins i tot, els propis pares 
dels xiquets explotats. és així com el relat institucional esdevé relat èPic, el relat d’uns 
herois que lluiten en solitari.
3. La eufòria de l’èxit, que es concreta en diverses xifres sobre els socis de l’organitza-
ció. En la sèrie Institucional, l’organització dóna les gràcies als «nostres 150.000 socis i col-
laboradors». Els tres anuncis de la campanya Creem que és possible (2009) acaben de manera 
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idèntica: «... seguim lluitant per tal que la salut siga un dret de tots els éssers humans. I no 
s’imaginen com ens anima saber que 90.000 persones ens acompanyen. Fundació Anesvad, 
90.000 socis seguim creent que és possible». Diríem, doncs, que el relat institucional d’Anes-
vad és tant un relat èpic com un relat eufòric.
El segon relat a què ens referirem, el relat de la culPa, ha estat extensament 
desenrotllat per Anesvad des de finals dels anys noranta. I, de bell nou, fou La careta de 
Lady Di (1998) l’anunci que en marcà l’inici. En parlar de les veus de l’enunciació ens 
hem referit amplament al to agressiu de les preguntes finals d’aquest anunci, així com de 
les preguntes de Progressivitat ii, iii (1999). En els tres casos esmentats qui es dirigeix al 
telespectador és un mateix treballador de l’organització. Els exemples però es poden ampliar 
a d’altres treballadors. Pel que fa a la lepra, el protagonista d’Abraçades (2004) es presenta 
com a membre d’eixa part de la humanitat que no fa prou per ajudar i curar els malalts. En 
Infermera (2003), la treballadora deixa de curar un xiquet malalt i, en una fosca escenificació 
de la necessitat d’ajuda, s’encara al telespectador per dir: «però si no ens ajudes, no podem 
seguir». Uns segons després continua mirant a càmara: «Seguim esperant la teua ajuda». La 
treballadora de Rentadora (2003) explica que els pares que apareixen en l’anunci van canviar 
la filla major per una rentadora i, és probable, que canvien la filla menuda per un televisor. La 
culpa es construeix tant en el registre visual com en el registre sonor, tot adoptant fórmules 
enunciatives diverses: autoculpabilització dels propis treballadors i cooperants (Abraçades), 
culpabilització dels telespectadors (La careta de Lady Di, Infermera), o culpabilització de les 
pròpies víctimes, això que hem denominat, culpabilització circular (Rentadora). Es tracta 
d’històries inacabades que atribueixen al telespectador la responsabilitat del final i el fan cul-
pable de no haver evitat la tragèdia anunciada per l’anunci. En tot cas, com apunta Gustau 
Nerín (2011: 28), «el missatge que es transmet és que les societats del Sud han fracassat i 
que els donants haurien de suplantar-les pel bé dels infants desvalguts».
Tanmateix, al nostre entendre, l’autèntic relat de marca d’Anesvad des de 1998 fins 
2006 és el relat que hem anomenat relat tremendiSta. Un relat caracteritzat pel to cru, 
punyent i morbós, que en el registre visual es construeix discursivament amb l’abundància 
de plans detalls i de zooms d’aproximació al cos malalt, afectat de lepra, ulcerós, amputat. 
D’altra banda, en el registre sonor el tremendisme s’associa a una molt determinada tria lè-
xica que hem detallat en el punt 1.1.4, així com a la dramàtica projecció de futur que s’hi fa 
de la malaltia o de la vida dels menors explotats. Substantius com ara gra, símptoma, cames, 
ossos, pell, teixits, anestesia, proxeneta, bordell, sida, prostitució, esclaves, reality show. O verbs 
tan expressius com contagiar, extirpar, amputar, destruir, estendre’s, devorar, vendre, colpejar, 
gitar, contagiar, segrestar, violar... donen raó del to d’aquest tràgic relat que, si més no, en dos 
anuncis esdevé explícitament un relat de terror. Ens referim a Progressivitat iii (1999) i a Por 
(2005). En el primer el terror prové d’una amenaça final: «... però, si no aturem l’úlcera ara, 
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no podrem evitar que s’estenga per tot el món». Com hem vist en punts anteriors, es tracta 
d’una evocació de l’amenaça de l’altre. Por, en canvi, es construeix visualment i sonora seguint 
la iconografia dels relats de terror, amb monstres, fantasmes, trons i sorolls inquietants. El 
pitjor monstre de tots és, però, «l’home», considerat d’una manera genèrica, el qual obliga 
les xiquetes a prostituir-se.
La projecció de futur es desenrotlla en diferents anuncis dels diferents blocs. Per exemple 
en Deforestació (2001) on s’avança que els malalts de lepra aviat no tindran boscos on ama-
gar-se. La vida de les xiquetes es projecta també sobre un futur de prostitució, humiliacions 
i sida en anunsis com ara «Aigua bullint» (2000) o «Rentadora» (2003). 
El Subjecte d’aquest relat és, invariablement, l’organitzaci Anesvad, que pretén assolir 
tres Objectes (eradicar la lepra, controlar l’úlcera de Buruli i protegir els xiquets de l’explotació 
sexual). Al llarg de la mostra, trobem diferents Oponents, des dels treballadors de l’organit-
zació que no fan tot el que haurien de fer, fins als pares dels xiquets protagonistes capaços 
de vendre’ls per diners, tot passant pels turistes sense escrúpols que viatgen a la recerca de 
sexe amb menors. Els Ajudants del Subjecte són els socis d’Anesvad i els seus col·laboradors. 
El telespectador és situat, sobretot a partir de 1998, com a Oponent, com a responsable del 
fracàs del Subjecte. 
 SUBjECTE  OBjECTE  OPONENT 
 Anesvad Eradicar la lepra Treballadors
 |  Controlar l’úlcera de Buruli 
 | Protegir els xiquets Pares dels xiquets
 |   Turistes
 |  
 |  
 |
 AjUDANT   Telespectador
 Socis d’Anesvad  CULPABILITZACIó
   ExPLÍCITA
>
Quadre actancial. relat tremendiSta.
El relat tremendista és un relat sobre la malaltia i sobre els malalts. és un relat sobre el 
temps (de la malaltia), i sobre l’espai corporal que és l’espai devorat per la malaltia. és també 
un relat sobre els xiquets, els espais i el temps de l’explotació sexual.
Ben mirat, en aquest quadre actancial cabrien també els relats anteriors: el relat ins-
titucional (saber fer de l’organització) i el relat de la culpa (preferentment, la indiferència 
dels telespectadors).
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Després de dos anys sense publicitat (2006 i 2007), l’any 2009 Anesvad va sorprendre 
propis i estranys amb una campanya que trencà radicalment amb tota la publicitat televisiva 
anterior. Es tracta d’un relat de refundació, d’un relat de reposicionament que sota 
el títol Creem que es possible incloïa tres anuncis de televisió realitzats respectivament a El 
Salvador, Costa d’Ivori i Cambodja, i suposà una revisió gairebé completa de plantejaments 
publicitaris i un nou compromís amb els socis i donants. La promoció s’hi referia dient «una 
campanya que ens canvià a tots». 
1.3  Els valors
En el cas d’Anesvad la vocació utòpica fundadora s’ha de relacionar amb l’objectiu 
de proporcionar ajuda sanitària als malalts sense recursos. Als anys noranta va passar de ser 
una ong generalista a especialitzar-se en àmbits concrets. En els seus plantejaments inicials, 
Anesvad pretenia acabar amb la lepra, curar l’úlcera de Buruli i protegir els xiquets, possibles 
víctimes d’explotació sexual. El seu posicionament és, alhora, ben definit i ben diversificat. 
El relat institucional que hem analitzat en el punt anterior n’és la perfecta constatació. 
Atenent la combinació dels valors útopics amb la resta de valors, val a dir que aquesta 
mostra no ens proporciona cap exemple de valorització lúdica. En canvi, són diversos els 
exemples de la combinació valorització utòpica i valorització crítica. Combinació que es 
manifesta en dos sentits: una crítica velada a la resta d’organitzacions, per exemple quan 
diu que Anesvad arrriba «on pocs goses entrar» (1998). De les ongd es diu igualment que 
acudeixen allà on ha hagut una catàstrofe natural com ara un terratrèmol, un huracà o una 
inundació i, en canvi, obliden els milions de malalts desatesos. L’altre focus de crítica són 
els mitjans de comunicació massius: «Si a Costa d’Ivori hi hagués un volcà en erupció o 
una fuga en una central nuclear hi hauria molts reporters i enviats especials...» (Institucio- 
nal ii, 2002). En canvi, ningú no acudeix a atendre les malalties que preocupen Anesvad. 
Allò que domina les ongd i els mitjans de comunicació, segons la publicitat d’Anesvad, són 
les respostes en calent en moments puntuals, no l’acció continuada. Val a dir que havíem 
trobat una consideració i un tractament similar dels mitjans de comunicació en un anunci 
d’Intermón Oxfam, Tsunami (2005).
Hi trobem també denúncies concretes, molt poc habituals en la mostra i en la totalitat 
del corpus, com la dirigida a Brasil en Desforestació (2001): «Brasil ha de prendre mesures 
serioses contra la deforestació o els seus malalts quedaran sense lloc on ocultar-se».
La combinació axiològica fonamental del nostre corpus –valors utòpics + valors pràc-
tics– es dóna de forma molt poc emfàtica en la mostra d’Anesvad, on no trobem ni exemples 
de màrqueting amb causa, ni de monetarització de l’ajuda, ni d’invitació a l’apadrinament. 
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Això vol dir que aquesta combinació es concreta només en la invitació final a fer-se soci de 
l’organització o en les urgents sol·licituds d’ajuda com a solució a les tràgiques situacions 
descrites pels espots. és prou amb fer-se’n soci però no s’hi donen ni referències a donacions 
de quantitats concretes, 5 euros, 10 euros com en algunes altres organitzacions, ni invitacions 
a comprar cap producte com a font de finançament, ni crides a l’apadrinament d’un xiquet 
del Tercer Món. L’eix del pragmatisme adopta en aquest cas una forma continguda i tènue 
que contrasta amb les estridències visuals i sonores que caracteritzen tant el relat de la culpa 
com el relat tremendista.
2. Anàlisi intertextuAl. Anàlisi compArAtivA
2.1  Components variables
La mostra d’Anesvad permet diferenciar diàfanament tres etapes: la primera correspon 
als tres primers anuncis, és a dir, als anys 1996 i 1997. La segona començà l’any 1998 i 
sense a penes variacions es va perllongar fins 2006. Aquesta segona etapa es caracteritza per 
la recerca d’una estratègia publicitària molt agressiva ben diferent a la comunicació anterior, 
de to visual i sonor més amable. Suposà un posicionament diferenciat respecte a la resta 
d’organitzacions no governamentals (Martínez Sánchez/Agüero, 2009). Finalment, després 
de dos anys sense publicitat televisiva, en l’any 2009 s’inicià la tercera etapa caracteritzada 
per la ruptura amb les pautes dominants fins 2006.
El primer component variable el trobem en els diferents eixos temàtics, la lepra, 
l’úlcera de buruli i l’explotació sexual de menors. Cadascun d’aquests eixos es caracteritza 
per una actoralització diferent: adults, en el cas de la lepra; xiquets africans, en el cas de 
l’úlcera; i xiquets asiàtics, en el cas de l’explotació sexual infantil. Cada eix té també la seua 
pròpia localització: Filipines i Brasil en el primer cas; Costa d’Ivori, en el segon; i Tailàndia, 
de manera general el sudest asiàtic, en el tercer. Pel que fa a l’estil visual, en els cas de les 
malalties hi ha una innegable insistència en el pla detall del cos humà amb el propòsit de 
mostrar les conseqüències de cada patologia. Es tracta d’imatges exclusivament diürnes, 
front al predomini d’imatges nocturnes en els anuncis referits a l’explotació sexual infantil, 
que es reconeixen, a més, per l’ús de filtres rojos, de colors i llums estridents i de bruscos 
moviments de càmara. En definitiva, imatges poc acurades, mal il·luminades, llunyanes, de 
to realista o hiperrealista. 
La campanya Creem que és possible naix d’un canvi radical a nivell axiològic, a nivell 
narratiu i a nivell discursiu. Globalment, promou el dret a la salut a través d’un relat de 
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refundació que activa nous mecanismes de discursivització amb canvis substancials, sobre-
tot, en allò referit a l’actoralització i a les veus de l’enunciació. Paradoxalment, és manté el 
logosímbol de l’etapa anterior. Podríem pensar en aquella vella màxima: Més val marca roïna 
coneguda, que bona per conéixer.
2.2  Components invariables
La mostra analitzada ens permet assenyalar diversos elements de continuïtat estilística 
dins de cadascun dels blocs i entre els diferents blocs. Pel que fa a la continuïtat en l’interior 
de cada bloc podríem assenyalar la reutilització de plans en diferents anuncis. Per exemple, 
en Censura (2002) s’utilitzen sis plans de Desforestació (2001). Somriure (2005), Cronoespai 
(2005) i Amagatall (2005) comparteixen també diversos plans. D’altra banda, els anuncis 
sobre l’explotació sexual de menors aporten un curiós efecte de doble enquadrament (FIG. 
171, 172, 173 i 174). En les campanyes de 2005 i 2006, una mà sosté la silueta en cartró 
d’un televisor que reenquadra la imatge. Es diria una reflexió de caire metalingüístic sobre 
el paper de la televisió en el món de l’ajuda humanitària. El televisor de cartró enquadra allò 
que corre perill d’ésser oblidat. Com si per existir fóra necessari ser vist. Com si veure fóra 
una condició necessària per poder saber. 
Tanmateix, no podem considerar aquest doble enquadrament com una característica 
puntual i aïllada. Ben al contrari, tota la mostra d’Anesvad inclou una implícita i, de vega-
des, explícita reflexió sobre el paper de la televisió en la societat actual, sobre el seu poder 
focalitzador. A banda de la televisió de cartró, la mostra inclou d’altres reenquadraments, 
això que s’ha anomenat una estructura en abisme (Verón, 1983: 26): una pantalla dins d’una 
altra pantalla. En Institucional i, Institucional ii i Institucional iii la pantalla es divideix en 
dues zones clares, un fons negre sobre el qual va apareixent escrit allò que diu la veu over, i, 
en la part inferior dreta, una finestra amb les imatges corresponents. La mostra inclou també 
referències a la televisió en el registre sonor, com ara, «O n’has de veure més per ajudar-nos? 
(Progressivitat ii, 1999), «Podem fer que deixes de veure lepra per televisió però això no 
farà que deixe d’haver-ne. En el món encara hi ha 7 milions de malalts» (Censura, 2002) o 
«Prepara’t per a un autèntic reality show...» (Reality Show, 2006).
La importància concedida per Anesvad a la televisió es podria resumir amb un eslògan 
que promociona la televisió d’aquesta organització en internet: «Si vols veure la realitat, encén 
la .tv». Televisió i realitat en (im)perfecta mescla i confusió, que obvia la funció de filtre i la 
condició de realitat «construïda» de tota imatge televisiva.
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Fet i fet, podríem sintetitzar els principals 
elements de continuïtat de la mostra en set punts:
1. Reflexió metalingüística sobre el paper 
de la televisió en la focalització de problemes 
relacionats amb l’ajuda humanitària.
2. Serialitat, entesa en un doble sentit. 
D’una banda, en Progressivitat i, ii, iii es tracta 
d’un element de continuïtat dins del bloc de l’úl-
cera de Buruli. De l’altra, en Institucional i, ii, iii 
es corresponen amb una continuïtat transversal 
o entre blocs.
3. Testimonial. Un altre element de con-
tinuïtat és la presència d’un mateix testimoni 
(J. Ignacio Castro) en diferents anuncis i en els 
tres blocs:
– Lepra: Careta Lady Di (1998).
– Úlcera de Buruli: Progressivitat i, ii, iii (1999) i Pròtesi (2000).
– eSi: Aigua Bullint (2000).
4. Referència verbal. Entre els anuncis de la lepra i l’úlcera de Buruli cal assenyalar una 
continuïtat de tipus verbal. Fins la campanya de 2009, en tots els anuncis sobre l’úlcera de 
Buruli a l’hora d’explicar la malaltia s’afegia una aposició: «la lepra del segle xxi», connectant 
així una patologia amb l’altra, uns anuncis amb els altres.
5. Preguntes finals. Les preguntes inquisitives que es llancen al telespectador al final 
dels anuncis i a les quals ens hem referit abastament es poden considerar igualment un ele-
ment de continuïtat enunciativa entre blocs. 
6. Posicionament de marca únic i diferenciador. En els tres blocs, hi ha algun anunci 
que remarca el posicionament diferenciador d’Anesvad com l’única ongd que treballa 
contra la lepra a Filipines, com a l’organització que, a nivell mundial, més mitjans destina a 
controlar l’úlcera de Buruli, o com a «l’única ong espanyola que lluita contra l’explotació 
sexual de menors a Tailàndia».
7. Utilització de xifres rodones. S’hi parla de deu/ set milions en els anuncis sobre la 
lepra i de dos milions en els anuncis sobre l’explotació de menors als sud-est asiàtic.
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3. Anàlisi extrAtextuAl. Intervenció judiciAl i noves estrAtègies 
 publicitàries
La història publicitària d’Anesvad en televisió està marcada per tres dates: 2001, 2007 
i 2009. Al novembre de 2001 Anesvad va demanar la baixa voluntària de la Coordinadora 
d’ongde per les crítiques contínues que havíen rebut els seus anuncis. Poc abans, un infor-
me de la coordinadora acusava els anuncis d’Anesvad de no complir el Codi de Conducta, 
bàsicament per quatre raons:
– perquè utilitzaven sovint imatges que mostraven les conseqüències de la pobresa 
però no les causes.
– perquè no respectaven la dignidad de les persones que apareixien desvalgudes i en 
estats de gran sofriment.
– perquè culpabilitzaven els telespectadors.
– perquè presentaven la solidaritat com a valor de mercat que permetia els donants 
descarregar-se de la culpa que se’ls imposava.
Tanmateix, Anesvad continuà fent el mateix tipus d’espots i el número de socis con-
tinuà creixent. L’any 2007, però, l’organització fou sotmesa a una investigació judicial que 
acabà amb la detenció de José Luis Gamarra, President de l’organització, que fou acusat de 
desviació i apropiació de fons. Anesvad fou intervinguda el mes d’octubre de 2007. En aquell 
moment comptava amb 150.000 socis.
Les conseqüències comunicatives d’aquella intervenció foren gairebé tres anys sense 
cap mena de campanya publicitària, fins que l’any 2009 trencà el seu silenci publicitari amb 
la campanya Creem que és possible, una campanya que semblava tenir com a principal preo-
cupació i objectiu respondre a les crítiques anteriors, tant de caire publicitari com institu-
cional. Anesvad tenia nou Director General, Bernardo García Izquierdo. Treballava amb una 
nova agència publicitària, La Despensa. I estrenava plantejaments i estratègies publicitàries, 
que es concretaren en tres anuncis gravats a El Salvador, Costa d’Ivori i Cambodja amb els 
quals es volia canviar la imatge de l’organització i presentar una nova manera de treballar, 
lluny de l’agressivitat anterior. El making off de la campanya sintetitza la història publicitària 
d’Anesvad en televisió amb precisió i brevetat. 
1. Pla d’una porta entreoberta que deixa veure una xiqueta gitada (Por).
2. PPP d’una adolescent gitada (Por).
3. PP d’una xiqueta amb la cara cremada (Aigua bullint).
Escrit en la pantalla: deSPréS d’unS anyS SenSe fer Publicitat...
4. Pg. Una rentadora blanca al fons. Una xiqueta amb pantalons curts i samarreta 
groga creua la imatge i ix de camp (Rentadora).
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  ... aneSvad decideix canviar el to de la Seua comunicació.
  5. Pmll d’una cooperant que mira (i parla, encara que ara no se sent) a càmara (In-
fermera).
  6. Pmc. Careta de Lady Dy. (Careta de Lady Di).
  7. PS d’un home amb crosses, un malalt de lepra (Deforestació)
  el rePte conSiStia a PaSSar d’un to cru...
  8. Pla detall d’unes cames (Desforestació).
  9. PPP d’una xiqueta somrient (Creem que és possible. El Salvador).
10. PP d’una cooperant amb un xiquet negre als braços (Creem que és possible. El Sal-
vador).
... a un to méS eSPerançador
11. PP de la cooperant anterior molt somrient (Creem que és possible. El Salvador).
Fosa en negre.
12. Pg d’un grup de gent.
... i PoSitiu.
En aquesta nova etapa, se’ls lleva el protagonisme als treballadors i socis d’Anesvad per 
atorgar-lo a les contraparts dels diferents països, «confirmant que sí era, que sí que hagués 
estat possible fer les coses d’una altra manera» (Santolino, 2011: 236). L’anunci de 2010, 
Tracta de persones, realitzat amb imatges en blanc i negre, continuà amb la sobrietat i el rigor 
encetat en la campanya Creem que és possible. Sens dubte, en la història publicitària d’Anesvad 
hi ha un abans i un després de l’any 2009 i d’aquella campanya.
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ANESVAD (1996-2010)
– FIGS. 151 a 178 –
LEPRA
Fig. 151. Ganes de viure (1996).
Fig. 152. Paràlisi (1996).
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Fig. 153. La cara més impressionant de la lepra (1997).
Fig. 154. Careta de Lady Di (1998).
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Fig. 155. Desforestació (2001).
Fig. 156. Censura (2002).
Fig. 157. Institucional (2002).
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Fig. 158. Abraçades (2004-2005).
ÚLCERA DE BURULI
Fig. 159. Progressivitat i (1999).
Fig. 160. Progressivitat ii (1999).
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Fig. 161. Progressivitat iii (1999).
Fig. 162. Pròtesi (2000).
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Fig. 163. Sense so (2001).
Fig. 164. Institucional ii (2002).
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Fig. 165. Infermera (2003). 




Fig. 169. Rentadora (2003).
Fig. 167. Aigua bullint (2000).
Fig. 168. Institucional iii (2002).
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Fig. 170. Por (2005).
Fig. 171. Somriure (2005).
Fig. 172. Cronoespai (2005). 
Fig. 173. Amagatall (2005).
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Fig. 174. Reality show (2006).
Fig. 175. El Salvador (2009).
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Fig. 176. Costa d’Ivori (2009).
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Fig. 178. Tracta de persones (2010).
Fig. 177. Cambodja (2009).
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9.9 EL RELAT DEL 100%: ÁFRICA DIRECTO (2005-2010)
FITxA DE PRESENTACIó
Any de fundació: 1995 (amb el nom Solidaritat amb Malawi)
  2003 canvia de nom i passa a ser África Directo
Àmbit de treball: Projectes de tipus sanitari, educatiu i de desenvolupa-
ment agrícola
Núm. de socis: 600
Núm de voluntaris (any 2009): ––
Pressupost (any 2009): 1.570.645,22 euros
Origen financiació: Socis i padrins; donatius; subvencions públiques, 
subvencions privades; llegats
Membre de la congde: No
1r anunci de televisió seleccionat: 4x4 (2005)
Número d’anuncis de la mostra: 3
Anuncis de màrqueting amb causa: ––
Fonts de la mostra: Youtube
Agències publicitàries: Sra. Rushmore.
1. Anàlisi textuAl
1.1  Els discursos: Mecanismes de discursivització
La mostra d’África Directo (ad) inclou els tres anuncis que aquesta ongd va realitzar 
al llarg del període estudiat. En concret, 4x4 (2005), Publicitat (2007) i Voluntària (2010). Els 
hem inclòs en el corpus per l’originalitat del seu plantejament i perquè suposen una inusitada 
i explícita denúncia de certes pràctiques de gestió i d’organització d’algunes ongd. Fet i fet, 
resulta una visió única en la publicitat televisiva d’aquesta mena d’organitzacions. Per tant, estem 
davant d’una mostra encara que mínima molt significativa pel nou punt de vista que aporta.
Els tres anuncis foren realitzats per l’agència Sra. Rushmore i es poden trobar a Youtube.31
31. L’any 2011, i per tant fora de la nostra mostra, ad presentà un nou anunci. Es tracta d’un breu poema 
visual d’animació construït a partir del poema «Los nadies» del poemari El libro de los abrazos d’Eduardo Galeano. 
«Sueñan las pulgas con comprarse un perro y sueñan los Nadies con salir de pobres, que algún mágico día llueva 
de pronto la buena suerte...», les paraules de Galeano són el fil conductor al llarg de tot l’anunci.
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1.1.1  Actoralització 
La mostra d’ad inclou només sis actors, cinc hòmens i una dona. En el primer anunci, 
4x4, els protagonistes són dos xics. Inicialment podríem parlar de la seua joventut i –si tenim 
en compte la conversa que tenen– de la seua passió pels vehicles totterreny. De fet, l’especta-
dor no descobreix fins els darrers plans que són cooperants d’una ongd, Stop Misery (FIG. 
179). Publicitat (2007) està protagonitzat per tres professionals de la publicitat, dos creatius 
i un productor, en una reunió de treball (FIG. 180). Tanca la mostra, Voluntària (2010), 
que escenifica la confessió d’una voluntària (FIG. 181). No hi trobem cap representació 
personal dels beneficiaris d’Àfrica. En tots tres casos es tracta de personatges jóvens (entre 
els trenta i el quaranta anys) del Primer Món vinculats de diferents maneres a la cooperació 
i l’ajuda a Àfrica. 
Tots apareixen parlant. En els dos primers anuncis es tracta de converses, sobre les 
prestacions del vehicle i sobre la realització d’un spot per a ad, respectivament. En el tercer, 
la voluntària parla a algú que està darrere de la càmara. Sembla una entrevista, una confessió 
personal en què s’ha advertit l’entrevistada que no ha de mirar a càmara. Tanmateix, en els 
darrers segons la mirada se li escapa i, fugaçment, topa amb la càmara, com tantes vegades 
ocorre en les entrevistes periodístiques del mitjà televisiu.
Al final de 4x4 es produeix un moment d’anagnòrisi (Grimalt, 2012), és a dir, el pas 
de la ignorància al reconeixement. és el telespectador qui descobreix la identitat real dels 
personatges gràcies a la visió d’un logo. L’efecte sorpresa ve donat per la situació prèvia de 
desconeixement. En Voluntària, d’altra banda, podríem parlar de manifestació, és a dir, és 
el personatge qui, per pròpia iniciativa, declara la seua identitat.
1.1.2  Espacialització: els escenaris
Pel que fa a l’espai, l’anunci de 2005 es basa en el joc interior/exterior. L’interior d’un 
vehicle totterreny i l’espai obert per on avança a gran velocitat. Anem coneixent l’un i l’altre 
pel muntatge altern de les imatges (FIG. 179). Formen l’espai exterior unes muntanyes al 
fons, els camins de terra, un riuet... Hi predomina la tonalitat càlida, tons ocres, taronja i 
marrons. és un espai que proposa isotopies com ara llibertat, joventut, aventura, risc. El 
cotxe i la tele –deia Floch (1993)– són els dos grans invents del segle xx–. África Directo 
els va tornar a unir en aquest anunci. 
L’espai interior a més de veure’s, s’escolta. és descrit minuciosament pel conductor 
del vehicle: 
1.  Pg d’un 4x4 avançant en la llunyania. Línia de muntanyes.
    Off-home: Açò és una màquina.
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  2. Pg més pròxim.
  Off-home: perfecta.
  3. Panoràmica vertical sobre unes roques, al final de les quals apareix el 4x4.
  Off-home: Mira. 
  4. Interior del vehicle. Una mà comença a destapar el sostre.
  Off-home: sostre panoràmic.
  5. Exterior. Es veu com s’obri el sostre i deixa veure un xic jove.
  Off-home: climatitzador.
  6. Pg picat. Es veu passar el vehicle a tota velocitat.
  Off-home: davanter.
  7. PPP de dos xics jóvens.
  Off-home: i posterior.
  8. Pd dels laterals de la carretera por on circulen.
  Off-home: per infrarojos.
  9. Pg. Pas del vehicle.
10. El vehicle es veu desde darrere.
  Off-home: Nevera. 
11. Pd. S’obri una porteta i es veuen unes ampolles.
  Off-home: per a begudes.
12. PP del conductor del vehicle.
  Home (conductor): Obri-la.
13. Pg. El cotxe avança pel camí de terra.
14. PPP dels xics.
  Off-home: Seients.
15. Pg. El vehicle avança a tota velocitat. Polseguera.
  Off-home: Premium.
16. Pd dels seients de darrere.
  Off-home: de cuir.
17. PPP d’un dels xics.
  Off-home: Comandaments.
18. Pd de la part davantera del vehicle.
  Off-home: de l’equip de música.
19. Pd del volant amb una mà.
  Off-home: al volant.
20. Panoràmica al rostre del conductor.
  Off-home: quadre de comandament.
21. Pd de les rodes que esguiten aigua.
  Off-home: de pell.
tercera part
554
22.  Pd del volant i una mà.
23.  Pg part davantera del cotxe que avança per damunt d’aigua (riuet?).
  Off-home: So estèreo.
24.  Ídem visió lateral.
  Off-home: amb onze altaveus.
25.  Pla lateral del cotxe que avança a gran velocitat.
26.  gPg del cotxe entre dunes.
  Off-home: I el més important.
27. Pd de la roda davantera dreta.
28. Pmc d’un dels xics.
  Off-home: càmara. 
29. Pd del quadre de comandament.
  Off-home: marxa arrere.
30. Pd d’una pantalleta.
31. Pd d’un braç.
32. PP dels dos xics.
33. Pg. El vehicle continua avançant.
34. Pmc dels dos homes darrere del parabrisa. El cotxe està aturant-se.
 Home 1: ¿Perfecte?
 Home 2: Perfecte.
Tenint en compte aquesta detallada descripció sonora de l’espai interior del vehicle, 
podrien parlar també d’isotopies de comoditat i luxe (sostre panoràmic, nevera, seients de 
cuir, dotze altaveus, càmara cap arrere). Tanmateix, l’anunci fa imprescincible una (re)lectura 
des del final. El canvi de sentit de l’espot el provoca la porta del vehicle, més exactament allò 
que apareix escrit sobre la porta, en obrir-se: Stop Misery, és a dir el nom que s’atribueix a la 
ongd per a la qual treballen els dos xics. Una ongd inexistent. La publicitat comparativa 
en televisió no arriba a tant, no arriba a comparar ad amb una altra ongd existent, tot i 
que la pròpia inconcreció fa que puga referir-se a qualsevol, i a cap en particular. 
Al final del recorregut, els dos jóvens cooperants s’aproximen a un xicotet i estereoti-
pat poblat fet de tendes de campanya. Val a dir que l’espot fou gravat al desert d’Almeria, 
com si d’un spaguetti-western de Hollywood es tractara. Sobre l’espai exterior, però, no hi 
ha referències sonores.
En el segon anunci, l’espai és un espai tancat i reduït. Es tracta d’un despatx amb 
una taula i, al voltant, els tres personatges que es veuen a través d’una persiana de làmines 
entreoberta que crea notables efectes de sentit (FIG. 180). Per començar, es diria que gràcies 
a la persiana tenim accés a una conversa gairebé privada, la qual veiem amb certa dificultat 
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donada la planificació i els constants moviments de càmara. Podríem pensar que se’ns estan 
revelant els ets i uts de la comunicació publicitària d’ad, els esforços de dos creatius per 
convéncer un executiu per tal que la seua productora col·labore desinteressadament amb 
l’organització. Un dels plans deixa veure el trofeu d’algun premi que fa pensar que es tracta 
d’una productora de renom.
L’espai del tercer anunci és un no-espai. Un fons monocromàtic sobre el qual apareix la 
dona que conta la seua experiència com a treballadora i voluntària de dues ongd diferents 
(FIG. 181).
Si en el punt anterior ens hem referit a l’absència d’actoralització relacionada amb 
Àfrica, amb els països als quals va destinada l’ajuda sol·licitada, tampoc en l’espai hi ha 
un espai que corresponga a aquest continent si exceptuem, és clar, el campament al qual 
s’apropen els cooperants de 4x4 que es pot reinterpretar com a territori africà, tot i que que 
s’antulla només una recreació estereotipada i poc creïble, constrüida expressament per ser 
gravada per a aquest anunci.
1.1.3  Temporalització
El temps de 4x4 ve donat pel recorregut, és a dir, pel trajecte que fan els protagonistes 
fins arribar al poblat on se suposa que treballen en un estiu calorós.
En Publicitat es fa referència a l’espera. Els dos creatius han hagut d’esperar l’executiu, 
fet que corrobora el que ja havíem assenyalat en el punt anterior, que busquen la col·laboració 
desinteressada d’una empresa important en el camp publicitari. A banda d’aquesta referència 
inicial amb un valor simbòlic més que temporal, no hi ha cap altra referència al temps.
Voluntària, pel contrari, és un espot estructurat a partir d’una oposició temporal, 
l’oposició passat/present. El passat de la protagonista com a treballadora d’una ongd. El 
present com a voluntària d’ad. Al bell mig, el temps crític, el moment de la conversió del 
personatge, quan decideix deixar l’altra ongd i fer-se voluntària d’ad, fet que descobrim 
bruscament al final de la seua confessió.
1. PPP d’una dona amb el cap cot.
2. Alça el cap i mira fixament.
  Veu dona: jo tenia un bon treball.
3. Pa de la dona asseguda davant d’una cortina amb una planta al racó dret. La dona 
té les mans creuades sobre les cames. Sembla una entrevista. La dona parla a algú que té 
davant. No mira a càmara.




4.  PP. Sembla mirar a l’entrevistador.
  Veu dona: Me pagaven els viatges. Dormia en hotels de cinc estrelles. Fins i 
tot em posaren un cotxe... no me’n recorde de la marca, però... impressionant. En fi, no 
podia viure millor. 
5.  PPP de la dona pensativa. Inicialment desenfocat.
6.  PP de la dona pensativa.
  Veu dona: Fins que un dia em vaig dir: «has de fer alguna cosa de profit amb 
la teua vida».
7.  Pmll de la dona amb els braços creuats.
  Veu dona: I així ho vaig fer.
8. PP dona.
  Veu dona: Ara sóc voluntària d’África Directo. I vaig deixar el meu treball en 
l’altra ong. 
Com passava en 4x4, Voluntària crea una sèrie d’expectatives confuses, per no dir falses, 
que obliguen a una relectura de la primera part de l’anunci a partir del descobriment final. 
El que descobrim en totsdós anuncis és que els personatges treballen o han treballat per a 
una ongd diferent a ad. Són, per tant, espots amb dues parts clarament diferenciades, 
oposades i contradictòries. El resultat de la relectura final és que, front als austers cooperants 
d’ad, els cooperants de les altres ongd són presentats com a persones frívoles, seduïdes 
pel luxe i el consumisme.
El repàs que acabem de fer dels tres primers elements de discursivització ens permet 
parlar de ruptura amb alguns trets dominants en la publicitat de les ongd com ara la fi-
gurativització de persones del Tercer Món, sobretot dones i xiquets; l’absència de vestuari 
que identifique els voluntaris i col·laboradors d’ad, com ocorre també en el cooperants del 
primer anunci en referir-se a Stop Misery; i l’absència d’espais disfòrics, dels locus dolendi 
de què hem parlat en anàlisis anteriors. Es parla de nosaltres (l’organització) i s’obvien els 
beneficiaris. Es parla d’ací (espai dels donants i col·laboradors) i s’obvia l’allà (els espais de 
l’infortuni). S’obvia també el temps disfòric de les emergències.
1.1.4  Veus de l’enunciació
L’estratègia enunciativa emprada en aquests anuncis ha estat sempre la mateixa: veus 
dels personatges junt als textos escrits en pantalla. Les veus corresponen a les converses entre 
els personatges dels dos primers anuncis, i a la confessió davant de la càmara del tercer, és a 
dir, les veus dels dos cooperants, dels tres publicistes i d’una voluntària.
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Ens hem referit ja a la pormenoritzada descripció de l’interior del vehicle 4x4 (2005). 
Cal afegir-hi quatre textos que apareixen en pantalla:
– El primer fa referència a les despeses de les altres ongd i diu: «Segons informes 
econòmics més del 20% / de les despeses d’algunes ongd’s són per / causes alienes als seus 
projectes humanitaris».
Cal remarcar la inconcreció del text. Es parla «d’informes econòmics» en sentit general 
i vague. Es parla, igualment, d’algunes ongd sense cap concreció. No es concreta tampoc 
el tipus de despeses.
– El segon text diu: «Uneix-te a les ong’s que pensem / que qualsevol despesa extra és 
una despesa innecessària».
– Tot seguit l’eslògan resumeix els missatges anteriors: «El 100% del que dónes arriba».
– El tercer i darrer text apunta que «Les persones que han col·laborat en aquest anunci 
ho han fet de forma desinteressada», afirmació que és una constant en el tres anuncis i que 
marca un tret diferenciador amb la resta de les ongd estudiades, on mai no es fa referència 
a la despesa econòmica que suposa la realització d’un anunci.
Podríem considerar Publicitat (2007) com un metaanunci, com un anunci que parla 
de com fer un anunci, concretament de com fer un anunci sense cap despesa. S’hi mostren 
les gestions de dos creatius que col·laboren amb ad per tal d’implicar d’altres professionals. 
La conversa, pla a pla, és la següent:
1. PP d’un home assegut que gira el cap. Es veu el cos d’un altre home que travessa la 
imatge.
  Home 1 (productor): Doncs ja me podeu perdonar.
  Home 2 (creatiu): No passa res.
  Home 1: Vosaltres direu.
  Home 2: Te conte.
2. Pd de la camisa d’un home. Panoràmica que porta a l’home que hi ha al seu costat.
  Home 3 (creatiu): Tenim un anunci en l’agència.
3. Pg d’un despatx. Els tres hòmens. Un darrere de la taula i els altres davant. Tots 
tres asseguts.
  Home 2: és per a una ong, és África Directo amb els quals col·laborem
4. PPP de la boca de l’home que parla i una mica del seu pit.
  Home 2: i ens agradaria rodar-lo amb vosaltres. 
5. PP de l’home però des de darrere. Davant és veu el braç i la camisa blanca de l’altre 
home.
  Home 1: Doncs com sabem com són les ong... com és la pel·li?
6.  PP de l’home 2 que escolta.
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  7. PP lateral de l’home de la camisa blanca. Al fons, un objecte que sembla un trofeu.
  8. PP des de darrere. Home 3 (amb barba). 
  Home 3: Mira, falta acabar de polir dues cosetes del guió.
  9. Pla lateral.
  Home 3: Però quedarà molt bé, ja veuràs. 
10. Pg dels tres hòmens des de darrere de la persiana.
  Home 1: ¿I de pasta?
11. PP lateral home 1.
  Home 2: Això és senzill. Zero.
12. PP de l’home 1 que gira la cara a home 3.
  Home 3: No hi ha ni un euro.
13. PP de l’home 2 (lateral).
  Home 1: ¿Ni mil euros per a negatiu
14. PP home1 (frontal).
  Home 1: o per a postproducció?
15. PP home 3.
  Home 3: La filosofia i la política d’África Directo
16. PP home 3.
  Home 3: és donar-ho tot a África,
17. Pd de les mans de l’home 3 mentre parla.
  Home 3: per a projectes, menjar, escoles... 
18. PP home 2/home 3.
  Home 3: no gasta res en publicitat. 
19. PP home 2 que escolta.
  Home 1: Sí, però al final és com sempre, perquè l’ong sou vosaltres, no 
nosaltres.
20. PP home 1. Panoràmica horitzontal cap a l’esquerra que deixa veure l’esquena 
d’home 2.
  Home 3: Mira, entre que vosaltres ens llanceu un cable, 
21. PP home 3.
  Home 3: els actors, eixim gent de l’agència...
22. PPP home 1.
  Home 1: I què els dic jo després als meus caps? 
23. PP de perfil home 3.
  Home 3: Si es pot fer, ho hem fet. 
24. Pd cos home 1.
  Home1: Sentint-ho molt, us he de dir que no perquè... 
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25. PP home 1.
  Home 2: has d’ajudar-nos com siga,
26. PP conjunt home 2 i home 3.
  Home 2: perquè si ens dius que no, no hi ha anunci.
27. Pg. 
  Home 3: Es pot fer.
  Home 1: A pastar fang, ho fem. quan ho hem de tindre?
28. PP home 2 somrient.
  Home 3: Pense que...
En pantalla, lletres blanques: cuando daS el 100% conSigueS lo imPoSible.
29. PP home 3.
  Home 3: ... acò es fa amb una esgarrapada.
  Home 1: Amb una esgarrapada, no. Perquè si es fa, es fa bé.
   Per a fer-ho malament, no ho fem.
Cal dir que els actors foren el responsable del compte i els creatius de l’Agència Sra 
Rushmore. África Directo pretenia insistir en la necessitat d’implicar la gent més enllà dels 
donants i els voluntaris de la pròpia organització. El primer text en pantalla diu: «Quan 
dónes el 100%, aconsegueixes allò impossible».
I com a prova de la seua bona pràctica: «Més de 50.000 famílies canvien la seua vida 
gràcies al fet que el 100% del que dónes arriba». 
Quant a Voluntària (2010), cal dir que els textos finals són idèntics al segon i tercer 
text que hem descrit en 4x4. L’eslògan és, també, el mateix. No cal, per tant, repetir-los.
Aquesta sèrie d’anuncis representa la primera mostra televisiva en què una organització 
ha criticat de manera tan explícita les despeses de les altres organitzacions. Un missatge molt 
clar per tal de posicionar-se respecte a la resta d’organitzacions, i un exemple de la compe-
tència entre organitzacions; en termes sociosemiòtics, de la natura relacional de la marca.
1.1.5  Logosímbols
En el logosímbol d’África Directo s’utilitzen només dos colors: el blanc i el negre. Ambdós 
són considerats els no colors, per tant, podríem parlar d’absència de color com a primer tret 
diferenciador, tret que genera, a més, efectes de sentit ben precisos. D’una banda, el blanc i el 
negre adquireixen una connotació positiva com a metàfora cromàtica de la serietat, el rigor, 
l’austeritat. Contràriament, el color significaria, en aquest context, superficialitat, frivolitat, falta 
d’eficàcia i despeses addicionals. Falta de color, doncs, com a falta de despeses innecessàries o 
inútils. és a dir, com a manca de distraccions del treball real encomanat pels socis i donants.
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Pel que fa a les formes i als motius utilitzats, en el logosímbol apareixen només dues 
cares de perfil, sobre fons blanc. Una cara negra, en la part interior, que és lleugerament més 
ampla. I una cara blanca, en primer terme, més estreta. Metonímicament, la cara blanca és 
la representació dels donants, de la mateixa manera que la cara negra representa els receptors 
de l’ajuda.
El logo, a més, està escrit amb lletres minúscules, i amb un punt final, de forma idèn-
tica als punts que representen els ulls de les cares, exactament a l’ull de la cara blanca. Les 
lletres minúscules representen igualment l’austeritat, la reducció a la mínima expressió de 
tot allò que no siga essencial.
Logosímbol d’África Directo.
Haurem de parlar, en definitiva, d’esquematisme cromàtic i figuratiu. Tot –tipografia, 
figures i colors– sembla estar en consonància amb l’adjectiu de la pròpia denominació: «di-
recte». és a dir, dret, recte, sense intermediaris, immediat. I també, planer, sense cap retòrica. 
Així, l’absència de color, les lletres minúscules, l’esquematisme de les formes s’adiuen amb la 
senzillesa, l’austeritat defensada per l’organització i adquireixen un valor simbòlic i metafòric, 
en evocar la falta de despeses innecessàries i, en conseqüència, l’eficàcia, el rigor, la franquesa. 
En conclusió, els efectes de sentit buscats pel logo d’África Directo són simplificació 
màxima, senzillesa, falta d’artifici, i falta d’intermediaris. 
 Últim pla de 4x4. Últim pla de Publicitat.
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La tria d’un nom com África Directo indica diàfanament l’ambició de l’organització 
per situar-se –si més no, discursivament– en un nivell de compromís i d’eficàcia que puga 
diferenciar-la de la resta d’organitzacions, de la resta de marques. El nom de la marca –com 
hem vist en casos anteriors– determina els seus relats.
1.2  Els relats dominants: Programes narratius i tipologies
El relat que ens proposa ad és un relat extremadament senzill però, alhora, extrema-
dament eficaç. Eficaç en la seua senzillesa, podríem dir. Arranca d’una oposició: ad dóna 
el 100% dels recursos que rep. Implícitament, s’entén que hi ha d’altres organitzacions que 
no donen el 100%. ad fa un bon ús dels recursos de què disposa. D’altres organitzacions 
malbaraten els recursos dels donants. Amb aquestes afirmacions tan generals i vagues aconse-
gueix extendre els dubtes sobre totes les ongd. Els tres anuncis responen a un mateix relat 
que hem anomenat relat del 100% i és, alhora, un relat sobre el saber fer de l’organització, 
sobre els personatges i sobre la matèria. 
El relat del 100% és un relat sobre els personatges en el sentit que mostra d’una banda 
els col·laboradors d’ad, els publicitaris que aconsegueixen fer un anunci de televisió per a 
l’organització sense que els coste un cèntim, o la voluntària que un dia va decidir fer alguna 
cosa de profit amb la seua vida. El quadre actancial, ens permet diferenciar-hi un Subjecte 
clar, la pròpia organització. L’Objecte que persegueix aquest subjecte és que el 100% dels 
recursos arriben a Àfrica. 4x4 mostra també els oponents, els dos jóvens cooperants, els 
quals representen totes les organitzacions que malbaraten recursos amb despeses supèrflues. 
Els publicitaris i la voluntària són presentats com els Ajudants d’ad. Crida l’atenció en els 
tres casos allò que ja hem assenyalat en d’altres ocasions, la reducció del nus a la mínima 
expressió (Joan Ferrés, 1996), i la irrupció sobtada del desenllaç. D’una frase a la següent 
el productor passa, per exemple, de dir que no, a dir que sí, a tancar el relat. Cal dir també 
que en aquest relat no tenen cap protagonisme ni els beneficiaris ni els donants. 
El relat del 100% és un relat sobre la matèria perquè és de la matèria, en sentit ample, 
d’allò que s’hi parla. La matèria és l’Objecte del quadre actancial. Matèria són els fons ben 
administrats, i els fons malbaratats amb un totterreny, amb un anunci de televisió, amb sous 
increïbles i hotels de cinc estrelles... 
El relat del 100% és, finalment, un relat sobre el saber fer d’ad, i el no saber fer de la 
resta d’organitzacions que malbaraten els diners, destinant part dels fons a coses supèrflues i 
prescindibles. Curiosament, el nou plantejament origina un Oponent inesperat: les ongd de 
la competència. Elles són assenyalades, per ad, com a responsables del fet que no arribe tota 
l’ajuda als països que la necessiten. A diferència del que hem constatat en d’altres organitzacions 
analitzades, el relat d’ad no inclou, com era d’esperar, el poder fer/no poder fer dels donants.
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El relat proposat per ad és, en definitiva, un relat sobre el rigor de l’organització en 
la seua lluita contra els elefants blancs. En l’argot de la cooperació, es parla d’elefants blancs 
per referir-se als diners mal utilitzats i als projectes fracassats per no ser autosostenibles.
 SUBjECTE  OBjECTE  OPONENT 
 África Directo Que el 100% de l’ajuda – Sense Oponent
 |  arribe a África – D’altres ongd
 | 
 |   
 |  
 |  
 AjUDANT   
 Publicitaris
 Cooperants
 DESTINADOR  DESTINATARI
 Socis d’África Directo  África
Relat del 100%. Quadre actancial.
Bàsicament, hauríem de referir-nos a un relat relacionat amb el saber fer de l’organització 
i amb la matèria. L’Objecte d’África Directo no té cap Oponent, d’això dóna fe el saber fer 
de l’organització. Tanmateix, hi ha unes altres organitzacions els fons de les quals no arriben 
al seu destí per la gestió frivola i irresponsable d’aquestes organitzacions. En aquest relat no 
tenen cap presència els beneficiaris. Els Ajudants unes vegades són els propis cooperants, 
d’altres els publicitaris que ajuden a realitzar les campanyes.
Si el destinador és qui (o allò que) motiva el subjecte a complir el seu objecte, és a dir, 
la força que l’empeny a desenrotllar la seua funció, podem completar el quadre actancial 
referint-nos a un destinador i el destinatari. El destinador en aquesta mena d’anuncis són els 
socis de l’organització. El destinatari és, genèricament, Àfrica, tota la gent pobra d’Àfrica.
1.3  Els valors
4x4 (2005), el primer anunci, comença desplegant valors lúdics. Parla de les presta-
cions del vehicle que fascinen els dos jóvens. En els darrers plans, però, l’anunci fa un gir 
inesperat cap a la valorització pràctica, que és la valorització dominant en ad: la seguretat 
que el 100% de les donacions arriben als destinataris. Allò que semblava l’anunci d’un tot-
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terreny és en realitat una crítica a les ongd que malbareten recursos, representades per una 
fictícia organització anomenada Stop Misery. Voluntària (2010) comença insinuant també 
valors lúdics, bon sou, viatges, hotels de cinc estrelles, cotxes de luxe..., després introdu-
eix valors utòpics lligats al personatge («fer alguna cosa de profit amb la meua vida»), per 
arribar, finalment, al posicionament de marca la síntesi del qual és la xifra màgica que es 
repeteix en els tres anuncis: el 100%. A banda, de la valorització lúdica i pràctica, podríem 
parlar també de valorització crítica en referir-se a les organitzacions de la competència. En 
efecte, és en termes de competència (de natura relacional de la marca) com hem d’entendre 
el posicionament d’ad.
El plantejament d’ad és tan inusitat en la publicitat televisiva que ha provocat trets 
originals en cadascun dels punts que estem analitzant. Si en parlar dels relats, observàvem 
com el nou plantejament convertia en opositors la resta d’ongd, ara constatem una altra 
particularitat en la valorització. No hi ha valorització utòpica, diríem més, diríem que es 
tracta d’una valorització utòpica elidida, és a dir, que es dóna per coneguda i no es consi-
dera necessari explicitar-la perquè això ja ho fan la resta d’organitzacions. Els anuncis d’ad 
no parlen d’acabar amb la fam a África, ni de portar-hi assistència mèdica i humanitària, 
ni de protegir la infància, ni de portar-los llavors... Això funciona com un implícit, que els 
espectadors poden sobreentendre sense cap dificultat. ad dóna la valorització utòpica per 
descomptada. Es tracta del com, no del què. és per al com que ad proposa transparència, 
austeritat, precisió i eficàcia. Despeses innecessàries: zero. Projectes: tot, la totalitat sense 
escletxes, la xifra màgica, el 100%.
2. Anàlisi intertextuAl. Anàlisi compArAtivA
Una mostra tan reduïda presenta variacions bàsicament en els discursos. De fet, els tres 
anuncis presenten mecanismes de discursivització i estètiques molt diferents. Fins arribar als 
darrers plans, 4x4 sembla un típic anunci d’una campanya comercial que acabarà sent, no 
obstant, una mostra de publicitat comparativa. Publicitat l’hem definit ja com un metaanunci, 
amb format d’imatges robades d’una reunió a la qual tenim difícil accés a través d’una persiana 
de làmines i de plans molt tancats, d’imatges inestables i de continus moviments de càmara. 
Voluntària, en canvi, aporta el to documental, la confessió gravada. Actors, espais i temps 
varien en cada cas. Tanmateix, en aquests dos darrers anuncis podríem parlar d’estètica de 
la simplicitat i la sobrietat. En canvi, el primer exemplifica just el contrari, l’excés i el luxe, 
que és precisament el que ad critica i denuncia.
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Pel que fa als relats i als valors, per contra, els tres anuncis segueixen pautes idèntiques. 
Un únic relat on només canvien els ajudants del quadre actancial, i uns valors invariables: el 
relat del 100%. L’ètica del 100%. Un posicionament de marca únic en la publicitat televisiva 
de les ongd en el període estudiat.
3. Anàlisi extrAtextuAl. Un posicionAment de mArcA diferenciAdor
L’actual ongd África Directo fou fundada a Madrid l’any 1995 amb el nom de So-
lidaritat amb Malawi. L’any 2003 canvià de nom i passà a ser la Fundación África Directo. 
Es defineix com una organització humanitària sense vincles polítics ni religiosos.
Durant els primers vuit anys d’existència (1995-2003) ad treballà bàsicament a Ma-
lawi, al sudest d’Àfrica, un dels països més pobres del planeta en part perquè va viure una 
de les pitjors sequeres de la dècada dels noranta; a més, ha patit i pateix encara un altre mal 
endèmic, la sida. L’any 2010 s’estimava que la sida hi deixaria un milió d’orfes. A partir 
de 2003, sense deixar mai Malawi, començà a treballar en d’altres països africans. A hores 
d’ara desenrotlla projectes de tipus sanitari, educatiu o de desenvolupament agrícola a bona 
part d’África.
Fet i fet, la publicitat d’Àfrica Directo, encara que molt reduïda, representa un relat 
d’oposició únic en el corpus i en la publicitat televisiva de les ongd. Hom ha dit que «el 
món de l’empresa és altament reticent a introduir conflictes en els seus relats» (Núñez, 
2008: 97). En el camp de l’ajuda humanitària podríem ressenyar conflictes però no entre 
les pròpies organitzacions. L’actitud corporativista dominant ha impedit durant dècades 
que, públicament, es critiquen les unes a les altres. Àfrica Directo va gosar fer-ho potser 
perquè, en ser una ongd de creació tan tardana, necessitava posicionar-se en el panorama 
humanitari existent, trobar un espai propi en l’atapeït món de les ongd. Amb les seues 
inusitades crítiques adoptà un posicionament de marca clar i diferenciador. A més, trencà les 
regles del joc, la qual cosa explica les reticències que suscità d’immediat la seua publicitat i la 
seua expulsió de la Federació d’ongd de la Comunitat de Madrid, després de l’emissió de 
4x4. Segurament, també per això África Directo no ha estat mai membre de la congde. 
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àFRICA DIRECTO (2005-2010)
Fig. 179. 4x4 (2005).
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Fig. 181. Voluntària (2010).
Fig. 180. Publicitat (2007).
qUARTA PART
concLusions en tres temps
Hi ha possibilitats, aleshores, de plantejar-nos instàn-
cies de transformació radical d’allò existent, de pensar 
el conflicte i la rebel·lió...
marco rizzardini
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PRIMER TEMPS: Nou tendències de les marques ongd 
De bon començament, ens proposàrem abordar l’estudi de la publicitat televisiva de les 
ongd des de la perspectiva de la teoria de la marca, seguint l’anàlisi proposada per Andrea 
Semprini, al llarg d’una extensa i variada bibliografia. Arribada l’hora d’exposar les nostres 
conclusions, voldríem reprendre les tendències assenyalades pel professor i consultor italià 
i projectar-les sobre les ongd analitzades en aquestes pàgines, tot partint de la definició 
sociosemiòtica que considera una marca com una construcció de sentit basada en sistemes 
simbòlics i en relats.
Semprini ha deixat constància del fet que la multiplicació de les marques a partir dels 
anys vuitanta va suposar la saturació progressiva dels mercats. D’igual manera, la multipli-
cació dels missatges de marca conduí a la saturació comunicativa. D’altra banda, l’expansió 
de les marques significà tant la desmaterialització dels productes (light, bio, sense...) com la 
seua resemantització en dues fases: una primera fase de dessemantització de la significació 
intrínseca del producte, i una segona fase de (re)semantització simbòlica (productes solidaris, 
per exemple). Finalment, la diversificació dels comportaments socials i del comportament 
dels consumidors ha acabat provocant la dissolució i confusió del consum en les pràctiques 
i vivències més comunes de la vida quotidiana.
En aquest primer temps de les conclusions tractarem de sintetitzar les tendències de les 
marques ongd des de meitat dels anys vuitanta fins 2010, tot referint-nos a nou tendències 
bàsiques que hem pogut anar delimitant al llarg de la nostra investigació. A saber:
1. Multiplicació de les ongd a l’Estat espanyol.
2. Saturació progressiva de la marca ongd.
3. Obertura de les ongd a la comunicació. 
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4. Multiplicació de discursos i relats i, com a conseqüència, saturació comunicativa.
5. (Des)materialització de la cooperació i l’ajuda humanitària.
6. Dessemantització del concepte solidaritat.
7. Resementatització del concepte solidaritat.
8. Diferenciació dels comportaments de consum.
9. Dissolució del consum en les pràctiques solidàries.
En les pàgines següents, tractarem de fonamentar teòricament i amb exemples extrets 
de la nostra investigació les nou tendències assenyalades.
Primera tendència. multiPlicació de leS ongd a l’eStat eSPanyol
En el punt 4.4 –Les ongd a l’Estat espanyol– hem vist que la data considerada clau 
en la creació d’ongd a l’Estat espanyol fou l’any 1986. De fet, entre 1986 i 1995 es crea-
ren més de la meitat de les ongd existents als anys dos mil. Aquell boom responia, a grans 
trets, a tres factors:
1) Una visió social molt favorable de totes les organitzacions anomenades no governa-
mentals. La imatge favorable de les ong en general i de les ongd en particular –això que 
hem anomenat visió heroica– s’imposà com a visió dominant en la societat dels anys vuitanta 
i noranta. Des de finals dels vuitanta estava molt ben vist ser soci o simple col·laborador 
d’alguna onegé, atorgava notorietat, prestigi, consideració social... La humanitat, com escrivia 
Perdiguero (2003), se sentia en deute amb aquestes organitzacions. En aquell context, no 
sembla estrany que les ongd assumiren l’exclusiva de la solidaritat (Ballesteros, 2002) i es 
presentaren a la societat com a la millor manera de canalitzar la solidaritat ciutadana amb 
els països més empobrits.
2) La creació de nous sistemes de finançament propiciats, sobretot, per l’entrada 
d’Espanya en la Unió Europea (1986), i per la convocatòria en les diferents administracions 
(locals, autonòmiques, estatals, europees) de tot tipus d’ajudes per subvencionar programes 
de desenvolupament al Tercer Món, dissenyats per les ongd.
3) El desencant de la política i un «apoliticisme» creixent. Les onegés permeteren, amb 
gran naturalitat, la confluència d’ideologies conservadores i progressistes en una mateixa or-
ganització. Díez Rodríguez ha assenyalat amb claredat com aquesta confluència menava, en 
la pràctica, a relacions conservadores fonamentades en la repetitiva apel·lació al pragmatisme 
i al possibilisme.
Participar en una ong és bo sense més, aportar-hi diners o ser-ne voluntari també, 
independentment dels efectes o la rellevància reals de l’acció solidària, les accions 
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no se jutjaran pels seus resultats sinó pels principis motivadors. Estem davant 
una fonamentació moral basada en els mitjans i sostinguda per la creença en la 
universalitat de les finalitats. Per això, el camp ong s’adequa tan bé a un món 
de relacions conservadores, en què la crítica no traspassa el llindar de la realitat 
donada, i en què els discursos sempre topen amb el pragmatisme d’actuar dins 
d’allò possible (Díez Rodríguez, 2002: 160).
La coincidència dels tres factors esmentats provocà la creació contínua d’organitzacions 
no governamentals vinculades als principals agents públics: els partits polítics, els sindicats, 
l’església catòlica..., així com el creixement progressiu de socis i de col·laboradors. La solida-
ritat i la cooperació passaren a ser conceptes centrals en la vida social des de finals dels anys 
vuitanta, i s’hi imposaren de tres maneres: 
a) Per la repetició insistent dels seus discursos i relats. 
b) Per la vocació totalitzadora. De fet, qualsevol acte o discurs podia ser considerat 
solidari. 
c) Per la invisibilització dels processos històrics mitjançant la construcció d’una atem-
poralitat artificial (Díez Rodríguez, 2002).
Quant al nostre corpus, cal dir que l’han constituït cinc organitzacions que foren fun-
dades abans dels anys vuitanta. La pionera, Cruz Roja, molt abans, l’any 1864; Intermón 
Oxfam: 1956; Manos Unidas: 1960; Unicef: 1961; Anesvad: 1968. Dues organitzacions 
creades en la dècada dels vuitanta, Ayuda en Acción: 1981 i Médicos sin fronteras: 1986. I 
dues organitzacions aparegudes en la primera meitat dels noranta, Intervida: 1993 i África 
Directo: 1995. Val a dir, per tant, que l’accés a la publicitat televisiva es dóna fonamental-
ment en les ongd de llarga trajectòria i plenament consolidades.
Segona tendència. Saturació ProgreSSiva de la marca ongd
La conseqüència més immediata de la proliferació contínua d’ongd des de meitat 
dels anys vuitanta fou un canvi substancial en la manera d’interrelacionar-se. Les xarxes 
de col·laboració foren substituïdes per relacions de rivalitat i de competència. Es tractava 
de competir per tal d’accedir a les diferents subvencions. I, en canvi, de mostrar-se dòcils i 
acrítiques davant del poder establert que repartia les subvencions i ajudes, bé fóra un poder 
polític o bé un poder econòmic. Les ongd van aprendre ràpidament que les estratègies 




Martínez Sánchez, en un estudi sobre Anesvad, situava el pas a les relacions de com-
petència en el món de la cooperació i l’ajuda humanitària en l’any 1997: 
Tanmateix, en 1997, la aeci (Agència Espanyola de Cooperació Internacional) 
modificà les seues condicions per a l’assignació de fons, tot exigint a les organit-
zacions que optaven als fons que justificaren ser actors socials consolidats dins 
del panorama espanyol mitjançant indicadors (com ara el número de socis, la 
quantitat de fons privats que rebien, els voluntaris per any, etc.) amb què justifi-
car cert grau de notorietat. La nova política provocà canvis en un sector on, fins 
aquell moment, les organitzacions integrants funcionaven «sense molestar-se» les 
unes a les altres. Per a la Junta del Patronat d’Anesvad aquests canvis suposaven 
l’entrada de les regles de la competència dins d’un sector que estava adormit en 
aquest aspecte (Martínez Sánchez, 2004: 3).
En bona lògica, la saturació d’organitzacions i de missatges molt similars provocà 
la necessitat de diferenciar-se. Com escrivia Sogge (1998: 217), «donada la proliferació 
d’organitzacions, la competitivitat entre elles resulta ferotge i les obliga a l’autopromoció 
contínua per tal d’aconseguir una bona ‘quota de mercat’». Les estratègies de comunicació 
de cada ongd començaren a especialitzar-se en aconseguir recursos a curt termini per tal 
d’assegurar-se’n la continuïtat i el creixement. La missió social s’esvaí com a prioritat a favor 
dels interessos bàsicament corporatius. 
La publicitat televisiva resulta paradigmàtica i ben clarificadora pel que fa als objectius 
d’autopromoció i captació ràpida de fons.
tercera tendència. obertura de leS ongd a la comunicació Publicitària
Hom ha assenyalat la gran dependència massmediàtica de les ongd de tota Europa, 
inicialment centrada en la premsa i la ràdio, i a partir dels anys vuitanta en la televisió (Pech/
Padis, 2004). 
A l’Estat espanyol l’accés a la televisió es produí en la dècada dels noranta com a con-
seqüència de dos fets: d’una banda les mobilitzacions de la Plataforma 0,7; de l’altra, diverses 
crisis humanitàries que ompliren les pantalles televisives en aquells anys, per exemple, Grans 
Llacs (1994) i huracà Mitch (1998). Com ha escrit Michael Ignatieff (2002), la televisió ha 
permés enfrontar la consciència occidental amb el sofriment d’amples zones de pobresa i 
fams canines. El mitjà televisiu ha esdevingut, indubitablement, un intermediari privilegiat 
a través del qual es poden establir relacions morals entre desconeguts en el món modern.
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En referència particular a l’estructura organitzativa, cal dir que la creació dels primers 
departaments de comunicació es remunta a meitat dels anys noranta (Luis González, 2006). 
Podríem esmentar, per començar, Cruz Roja, organització que fou pionera en la creació de 
campanyes publicitàries i continua sent l’ongd de major inversió publicitària a l’Estat 
espanyol.
Intermón, d’altra banda, constituí el seu primer gabinet de comunicació l’any 1995 
i un any després posà en marxa el primer Pla estratègic de comunicació. L’any 1996 es creà 
també l’editorial Intermón com a «eina comunicativa amb gran potencialitat per difondre 
qüestions vinculades al seu camp de treball» (González Luis, 2006: 34). Val a dir, a més, que 
Intermón Oxfam és una de les comptades ongd que, junt als plans estratègics de comu-
nicació, dissenya sistemes d’avaluació dels seus projectes.
El primer gabinet de premsa de mSf es remunta a l’any 1989. Cinc anys després, l’any 
1994, fou creat un departament de comunicació que, originalment comptava amb tres àrees: 
informació, documentació i màrqueting. L’any 1995, el departament de comunicació definí 
el primer Pla estratègic. Com vam tenir ocasió d’explicar en l’anàlisi de les campanyes de 
mSf, el recurs als mitjans de comunicació ha estat considerat un principi imprescindible i 
definidor del sensefronterisme (Pech/Padis, 2004). 
Cada tres segons (1995) fou el primer anunci per a televisió d’AenA, no per casualitat 
aquell any es constituí el primer Departament de Comunicació i Màrqueting de l’organització. 
El primer Pla de comunicació és de 1996, i des de 1998 treballen amb plans quinquennals 
i avaluacions semestrals de resultats. L’any 1999 AenA començà a encarregar també estudis 
d’impacte mediàtic (González Luis, 2006).
Els exemples esmentats ens permeten concloure que l’obertura de les ongd als grans 
mitjans de comunicació s’ha de situar a finals dels anys vuitanta i la primera meitat dels 
noranta. Resulta significativa, a més, l’estreta col·laboració entre les ongd estudiades i algu-
nes de les agències publicitàries de major renom a nivell nacional o internacional. Amb una 
única excepció, Intervida, la qual no va treballar en la realització i difusió de les campanyes 
analitzades amb cap agència de publicitat.
Un ràpid repàs pel nostre corpus ens permetrà constatar les diferents col·laboracions. 
Una agència pionera en aquest camp fou Lorente Grupo de Comunicación que va realitzar 
anuncis per a cr des dels anys vuitanta. Fou també l’agència que realitzà la campanya Just 
Do It (1994) de mSf. Contrapunto ha realitzat anuncis per a cr (1989) i Unicef (2006). 
fcb Tapsa ha estat responsable de diferents campanyes per a Unicef (2000, 2007, 2008), 
i de la innovadora campanya Sóc io (2003) d’Intermón Oxfam. L’agència Ruiz Nicoli va 
dissenyar tots els anuncis d’AenA durant més d’una dècada, exactament de 1995 fins a 
2006. De Casadevall&Pedreño són diversos anuncis per a cr (1993, 2002). Remo&Asatsu 
quarta part
574
creà la imatge de marca d’Anesvad des de finals dels anys noranta fins a meitat dels dos 
mil (1998-2004). Per tancar aquesta ràpida exemplificació, hi podem afegir que Mr. John 
Sample col·labora amb mSf des de 2003, i que Sra. Rushmore realitzà els tres anuncis d’ad 
inclosos en el nostre corpus. 
Respecte a les gran agències internacionals, val a dir que Bassat&Ogilvy ha treballat 
amb cr (1987) i amb io (Ogilvy&Mather Direct, 1988). Saatchi&Saatchi ha realitzat 
campanyes de cr (1989, 1990); de mu, en una llarga col·laboració de més d’una dècada 
(1995-2006); i d’Anesvad (2005-2006). Walter Thompson ha treballat amb Unicef des de 
les primeres campanyes de finals dels anys vuitanta (1989), i ha realitzat igualment els darrers 
anuncis de la mostra analitzada (2010). McCann Erikson ha creat anuncis per a dues de les 
organitzacions més fortes per número de socis i per pressupost, cr (2003) i mSf (1999-2002). 
De la mateixa manera que hem situat el boom de la creació d’ongd entre mitjan anys 
vuitanta i noranta, ara hauríem de parlar de boom publicitari per referir-nos a la proliferació 
d’anuncis de les ongd durant la segona meitat dels noranta.
quarta tendència. multiPlicació de diScurSoS i relatS i, com a conSe-
qüència, Saturació comunicativa
Paral·lelament a la saturació per augment del número d’ongd, es produeix la saturació 
per excés de presència mediàtica, sobretot en premsa. L’accés a la televisió és molt menor i 
atany només a les grans ongd de pressupost milionari, precisament les ongd que han 
constituït el nostre corpus. 
Els anuncis estudiats comparteixen una sèrie de trets comuns que podríem identificar 
com a característics del «gènere ongd» o de la «categoria ongd». Trets com ara:
a) La importància concedida a la paraula tant en el registre sonor com en el registre 
visual-escrit. I, a més, la redundància contínua entre allò que es diu en el registre visual i allò 
que és diu en el registre sonor.
b) L’evolució cromàtica que va de la sobrietat i rigor del blanc i negre, predominants a 
finals dels anys vuitanta i principi dels noranta, fins a la diversificació i ampliació posterior. 
Pas del blanc i negre combinats amb el roig (cr, mSf) al verd, al blau, al taronga... a colors 
més vius, clars i positius. 
c) L’ús de determinades categories toponímiques que es repeteixen de forma continuada, 
bàsicament, Tercer Món i Sud. 
d) La sobreexposició de xiquets famolencs i cossos malalts, pensem, si més no, en els 
anuncis d’Intervida, d’Ayuda en Acción, d’Anesvad o de Médicos sin Fronteras.
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e) La sobreexplotació de les mirades a càmara de les víctimes, sobretot dels xiquets. No 
podem deixar de relacionar aquest tret amb l’anterior. Com escrigué Eliseo Verón (1983) en 
absència de llenguatge, aquesta dimensió del contacte –la mirada– és la condició fonamental 
de tot intercanvi. En els anuncis analitzats es tracta d’intercanvis entre víctimes i telespecta-
dors. I, en ocasions, entre treballadors de les ongd i els telespectadors. 
f) L’emmudiment de les víctimes. La veu de les organitzacions és gairebé sempre una 
veu masculina. En comptades ocasions, és una veu de dona, per exemple «Helena Zefanias» 
(1999) d’io, o Por (2005) d’Anesvad. En el primer cas és tracta d’un testimoni que parla 
a càmara. En el segon, és la veu over de l’organització. La veu de les víctimes, dels malalts, 
dels pobres, dels xiquets o dels refugiats... és una veu absent, la veu denegada.
g) L’enunciació implicativa, és a dir, l’apel·lació contínua i continuada al telespectador: 
«Fes-te’n soci», «Col·labora», «Compra», «Apadrina un xiquet»... 
h) La metaforització i l’ús d’una iconografia d’arrel religiosa. Hi hem pogut constatar 
l’ús freqüent de referències metafòriques i iconogràfiques d’arrel religiosa i, més exactament, 
de tradició catòlica no només en organitzacions confessionals com Manos Unidas o, en el seus 
orígens, Intermón Oxfam, sinó també en organitzacions aconfessionals com ara Médicos sin 
Fronteras. En alguns anuncis de mu, hem assenyalat, per exemple, la presència de crucifixos. 
Els anuncis d’io durant la dècada dels noranta exemplifiquen clar i dret una metaforització 
de fons evangèlica (un peix, representació de Jesucrist entre els primers cristians; les llavors 
en referència a la paràbola del sembrador; l’aigua associada al baptisme...). mSf, en un 
anunci de l’any 1994, (re)construeix un autèntic portal de Betlem. Tots aquests exemples 
confirmen la hipòtesi de Remaury (2004), això és, que els relats culturals són essencials en 
la construcció i la legitimació de les marques.
La saturació de missatges molt similars va obligar les ongd a buscar maneres de 
diferenciar-se i de superar el cansament del telespectador, això que s’ha denominat la fatiga 
del donant. Va obligar cada ongd a buscar una identitat pròpia i diferenciadora a nivell 
visual, narratiu i axiològic. Hem considerat aquesta identitat el «posicionament de marca» i 
l’hem resseguit en la publicitat televisiva de les organitzacions seleccionades al llarg de més 
de dues dècades.
La identitat visual comença pel propi logosímbol reconeixedor i manejable en els 
diferents suports. La tria cromàtica se’ns antulla un bon exemple per explicar i entendre 
la saturació comunicativa de què parlem. Vegem-ho. El color roig ha identificat des de la 
seua fundació tant cr (1864) com d’Anesvad (1968) i mSf (1986), de manera que la resta 
d’ongd van haver de buscar uns altres colors que les identificaren. Així, el blau ha estat, 
també des dels seus orígens, el color d’Unicef i de mu. Eliminats el roig i el blau, l’espectre 
cromàtic anà obrint-se a uns altres colors: Intermón va apostar pel verd. AenA es decantà pel 
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taronja. Intervida ha jugat durant més d’una dècada amb el blau i el groc fins canviar, en el 
darrer anunci de la mostra, al groc i blanc. En el cas d’Anesvad, direm que durant dècades 
utilitzà el roig i el blanc, però que a partir de 2003 canvià radicalment el logosímbol, eliminà 
la vella creu patriarcal i la tonalitat cromàtica anterior i passà a utilitzar una combinació de 
blau, groc i blanc. Finalment, ad optà pel no color, és a dir, per l’austeritat del blanc i el 
negre, en perfecta consonància amb el relat i els valors dominants en les seues campanyes.
La gran estabilitat dels logosímbols estudiats confirma els esforços de les organitzacions 
per mantenir una identitat visual clara. Constatem, per acabar, dos exemples molt aclaridors. 
D’una banda, el canvi d’estratègia publicitària d’io en la campanya de 2003 suposà un canvi 
complet del logosímbol (formes i colors). El cas contrari seria Anesvad, la completa renovació 
dels missatges de l’organització a partir de l’any 2009 no va anar acompanyada, com cabia 
esperar, d’un canvi de logosímbol. Podríem dir que renovació sí, però amb continuïtat de 
la marca creada durant dècades.
La retòrica visual permet diferenciar també les diferents organitzacions, així, per 
exemple, les metonímies i els símbols van construir la identitat de cr als anys noranta; la 
comparació de contraris ha marcat tota la publicitat televisiva d’Unicef durant dècades; In-
termón s’ha distingit també per una metaforització ben pròpia, lligada als primers cristians, 
amb símbols com ara, els peixos o les llavors.
Junt amb la identitat visual, cada ongd ha buscat una identitat narrativa particular 
i única. En la nostra investigació hem diferenciat entre relats transversals i relats de posi-
cionament de marca. Anomenem relats transversals aquells que recorren tot el corpus i que 
podríem considerar relats de la categoria ongd en un sentit genèric, bàsicament el relat de 
la culpa i el relat del consum solidari. Dedicarem el segon temps de les nostres conclusions 
a l’anàlisi comparativa d’aquests dos relats.
Els relats de marca o de posicionament de marca són, en canvi, els relats propis de 
cadascuna de les ong estudiades. Recordem-los breument:
– Cruz Roja: relat del voluntariat i relat d’or.
– Unicef: relat de la solidaritat esportiva i relat de mares i fills.
– Intermón Oxfam: relat pedagògic i relat d’identitat.
– Médicos sin fronteras: relat èpic.
– Ayuda en Acción: relat de l’acció o relat de padrins i apadrinants.
– Intervida: relat dels xiquets condemnats.
– Manos Unidas: relat d’implicació racional.
– Anesvad: relat tremendista i relat de refundació.
– África Directo: relat del 100%.
CONCLUSIONS eN treS tempS
577
En tots els casos es tracta de relats amb una forta càrrega de sentit vital que vindria a 
pal·liar la desconfiança creixent en els Grans Relats (Núñez, 2008). Val a constatar també una 
tendència: l’evolució, amb els anys, cap a relats més positius, menys catastrofistes. En alguns 
casos (Intervida, Anesvad) aquesta evolució ha estat forçada pels problemes de caire judicial. 
Les diferents ongd han hagut d’elaborar, igualment, una identitat axiològica pròpia 
cercant un posicionament diferenciat sobretot pel que fa als valors utòpics de base. cr, 
com a pionera, ocupà l’espai de la utopia humanitària. Unicef ha estat fundacionalment 
lligada amb la protecció a la infància del món. io s’especialitzà en això que hem anomenat 
la utopia pedagògica que fou la base dels seus relats i dels seus discursos fins al 2003 en què 
es reposicionà com a marca que pretenia celebrar i reivindicar la identitat solidària i compro-
mesa dels seus socis i col·laboradors. La utopia de mSf havia de ser forçosament la utopia 
sanitària. Tant AenA com Intervida van col·locar l’apadrinament de xiquets en els fonaments 
de la tasca desenrotllada en els països empobrits. mu explicita el segell axiològic de l’església 
catòlica. Anesvad es va especialitzar «heroicament» en les malalties tropicals desateses i en 
l’explotació sexual infantil. Finalment, ad, l’onegé de fundació més tardana, buscà el seu 
lloc en l’espés camp de la solidaritat tot reivindicant com a valors essencials l’honestedat i 
l’austeritat en la redistribució de fons.
Douglas Atkin ha assenyalat com una funció clau de les marques el fet de saber «ges-
tionar destrament la tensió entre ser suficientment diferents, però semblar suficientement 
similars» (Atkin, 2005: 184). és un bon resum de l’esforç de cadascuna de les ongd estudia-
des: ser reconegudes com a ongd i, alhora, poder diferenciar-se de la resta d’organitzacions 
similars. Saber administrar la paradoxa de voler ser diferents i, alhora, iguals. Iguals i diferents 
no només a la resta d’organitzacions del sector sinó també a elles mateixes posat que la natura 
entròpica de la marca exigeix una redefinició constant. Exigeix alhora estabilitat i evolució. 
O siga, canviar sense canviar. Canviar sense trair la marca ja construïda.
Fet i fet, hem analitzat processos llargs i complexos que s’han desenrotllat, si més no, 
durant les dues darreres dècades. De vegades, s’ha situat l’inici d’aquests processos en els 
primers anys del segle xxi (Lucerga, 2005), tanmateix la nostra investigació ens permet 
concloure que les transformacions de les ongd cap a la consideració i els plantejaments de 
marca arranquen, si més no, de mitjan dels anys noranta, amb l’obertura de les grans ongd 
a la comunicació publicitària massiva. 
Encara que no siga tema ni matèria de l’estudi que hem realitzat ací, no podem deixar 
d’observar que avui en dia el món 2.0 obri noves possibilitats: un bloc, un compte en face-
book o en twitter constitueixen noves estratègies per crear i consolidar una imatge de marca.
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cinquena tendència. (deS)materialització de la cooPeració i l’ajuda 
humanitària
Andrea Semprini s’ha referit a la desmaterialització dels productes comercials, és a dir, a 
la tendència dels productes comercials a perdre la seua materialitat (reducció de la mida o de 
la grossària, eliminació de components...), i a passar de ser només productes a ser fenòmens 
comunicatius. En el cas de les ongd hauríem d’assenyalar el procés invers. En les darreres 
dècades hem pogut constatar la materialització de la solidaritat relacionada amb la coope-
ració i l’ajuda humanitària en tot tipus de productes. En serien exemples ben coneguts els 
sortejos de loteria de cr, les clàssiques postals de Nadal de bona part de les organitzacions, 
les samarretes, els bolígrafs, els productes de comerç just... o, en una de les seus darreres ma-
nifestacions, les píndoles contra el dolor alié de mSf. Les ongd han buscat afanyadament 
algun producte que resultara vendible i els aportara fons. En aquest apartat podríem incloure 
fins i tot les imatges dels xiquets susceptibles d’apadrinament que utilitzen Intervida o AenA 
i que, al llarg de la nostra anàlisi, hem relacionat amb la reïficació, entesa com un «procés 
oposat a l’antropomorfització, que consisteix en la transformació de la categoria persona a 
la categoria objecte. D’ací que s’utilitze com a sinònim d’objectualització» (Sánchez Corral, 
1997: 353). Sánchez Corral parla de metamorfosi actancial, és a dir, de conversió narrativa 
del subjecte en objecte. Les fotos o les cartes que els xiquets apadrinats envien als padrins es 
poden identificar amb aquesta mena de processos. Esclaus, un anunci de Manos Unidas de 
l’any 1999, denuncia aquests procediments en un to de paròdia.
D’altra banda, les campanyes de màrqueting amb causa es caracteritzen per un doble 
procés: la desmaterialització del producte (a què al·ludia Semprini de manera general), i la 
materialització de l’acció solidària. Els productes deixen de ser el que són per esdevenir pro-
ductes solidaris carregats d’un sentit simbòlic que en la seua materialitat no posseïen. Com 
a exemple d’aquesta semiotització dels processos de consum, podríem recordar els múltiples 
discursos que conformen el relat del consum solidari i citar, a tall d’exemple, la campanya 
Junts sembrem vida de Danone i cr; la campanya Alimenta una esperança de Ram i Unicef, 
o les aliances esportives d’Unicef amb el fc Barcelona i la nba. 
En canvi, la materialització de la cooperació i l’ajuda humanitària que hem estudiat 
en aquesta investigació podria sintetitzar-se en quatre fases:
FaSe 1: 
 Subjecte 1 (col·lectiu): Qualsevol de les ongd estudiades.
 Objecte 1: Convéncer el telespectador per tal que se’n faça soci o donant.
 Materialització 1: Realització i difusió d’un espot televisiu.
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FaSe 2: 
 Subjecte 2: Telespectador donant, telespectador persuadit per l’espot.
 Objecte 2: Col·laborar amb l’ongd.
 Materialització 2: Donació econòmica/compra d’un producte solidari.
FaSe 3: 
 Subjecte 3 (= Subjecte 1): Qualsevol de les ongd estudiades.
 Objecte 3: Concreció de l’ajuda. 
 Materialització 3: Aigua, vacunes, pous, llet, escoles, llavors...
Constatem, per tant, tres fases de materialització del procés solidari: l’anunci de te-
levisió, la donació econòmica del telespectador donant o la compra d’un producte investit 
de l’empremta solidària, i l’ajuda aportada, que pot tenir forma de vacunes, de llet, d’aigua 
o d’un llarg etcètera. 
SiSena tendència. deSSemantització de la Solidaritat (lligada a la 
cooPeració i l’ajuda humanitària)
En parlar de dessemantització i ressemantització del terme solidaritat volem explorar 
els canvis de sentit del terme per veure què ha deixat de significar (dessemantització) i què 
ha passat a significar (ressemantització) segons es pot deduir dels discursos i relats analitzats.
Els relats i les pràctiques solidàries a què al·ludeixen els discursos estudiats en la nostra 
investigació han deixat de ser això que en un altre moment hem anomenat una solidaritat 
entre nosaltres (Zubero, 2000), és a dir, solidaritat entre iguals. La solidaritat entre iguals 
és, per posar un cas concret, la solidaritat obrera. és a dir, la solidaritat entre una majoria 
d’iguals que són marginats dels beneficis del sistema enfront d’una minoria de privilegiats. 
En el seu plantejament, l’objectiu d’aquesta solidaritat és véncer la situació de marginació 
i de pobresa tot desenrotllant accions col·lectives de protesta i de lluita. Com ha escrit ben 
encertadament J. de Olano, «reconéixer la ‘qüestió social’ de la pobresa, suposaria un qües-
tionament de la societat i un tractament que necessàriament passa per una intervenció de la 
societat sobre si mateixa» (De Olano, 2000: 128). 
Parlem de dessemantització per referir-nos al buidatge, a la pèrdua de significats del 
terme solidaritat, el qual deixa de designar la idea de lluita, denúncia o reivindicació, i es 
devalua i banalitza en allunyar-se de la reflexió i l’anàlisi. La gran majoria dels anuncis ana-
litzats en aquestes pàgines responen a aquest procés de desemantització.
Nogensmenys, el nostre corpus inclou una campanya que ens permetrà exemplificar 
eixe altre tipus de solidaritat que la publicitat televisiva ha bandejat sistemàticament. Ens 
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referim a la Campanya Pobresa zero. En concret als tres anuncis de l’any 2008, en els quals 
trobem aquest component de lluita i denúncia aplicat a l’anomenada solidaritat cap als altres 
(Zubero, 2000), en concret, la solidaritat del Primer Món amb els països de l’anomenat Tercer 
Món. Els eslògans contrasten amb pràcticament la totalitat dels altres eslògans del corpus. 
Recordem-los: «Manifesta’t i exigeix als líders polítics que complesquen els odm acordats 
a l’onu l’any 2000»/»Exigeix una resposta política. Pobresa zero. Pressiona». Són eslògans 
que es basen en l’acció política i en la consideració social de la pobresa. 
Podríem estendre aquesta (contra)exemplificació a alguns pocs anuncis del nostre cor-
pus. En concret, els eslògans de mu de finals dels noranta i primers anys dos mil: «Canvia 
la teua vida per canviar el món» (1997), «Arrisca’t. Escolta la seua veu» (1999) o «Si vols la 
pau, defensa la jutstícia». La campanya Reacciona (2009) d’Intermón Oxfam acaba dient, en 
aquest mateix sentit: «Davant de la pobresa, reacciona», «Davant de la injustícia, reacciona».
Dessementització del concepte solidaritat lligat a la cooperació i l’ajuda humanitària 
vol dir, per tant, concepció no problemàtica de la solidaritat, concepció neoliberal que buida 
de components polítics i socials el problema de la pobresa al món.
Setena tendència. reSSemantització de la Solidaritat (lligada a la 
cooPeració i l’ajuda humanitària)
Des dels anys vuitanta, la solidaritat amb el Tercer Món es dessemantitza com a lluita 
i denúncia, com a problema i conflicte, i es ressemantitza com a donatiu monetari. La res-
semantització suposa que la solidaritat deixa de ser un compromís vital per esdevenir una 
solidaritat puntual, còmoda, indolora i asèptica. Un compromís que pot satisfer-se amb una 
mínima aportació econòmica o amb una compra qualsevol. Eslògans com ara «Tu decideixes 
com ajudar, fent-te soci o enviant una ajuda puntual (Unicef, 2008), «La teua trucada pot 
salvar vides» (mSf, 2007), «Apadrina un xiquet del Tercer Món» (Intervida) i molts altres 
analitzats en aquestes pàgines així ho confirmen.
En definitiva, la publicitat televisiva evidencia el triomf de la solidaritat com a caritat, 
com a compassió, com apadrinament o consum, que despolititza i dessocialitza la pobresa. 
Una solidaritat basada en l’emoció del moment, que s’ha anomenat «solidaritat emotiva» 
(Ramonet, 1998; Taibo, 2002b:) o «solidaritat en calent» (Calle Collado, 2000).
Hom ha constatat la contradicció entre la multiplicació de crides i interpel·lacions a la 
solidaritat i, alhora, la pèrdua de solidaritat del sistema. «La gran activitat solidària no és més 
que la resposta coherent al dèficit de solidaritat en les estructures de la societat» (De Olano, 
2000: 124). De fet, els dispositius que es despleguen en nom d’aquesta nova solidaritat bé 
CONCLUSIONS eN treS tempS
581
podrien considerar-se una eficaç forma d’evitar la transformació política de les estructures 
dominants. 
La ressemantització es conjuga també en el pas de la utopia al pragmatisme. és a dir, 
en la combinació de valors utòpics (canviar el món, acabar amb la pobresa, portar atenció 
sanitària a tots aquells que la necessiten...) amb valors pràctics (fer un donatiu, comprar un 
producte solidari, assistir a un partit de futbol...). En efecte, l’estudi del corpus ens ha permés 
comprovar que la combinació de valors utòpics i de valors pràctics ha esdevingut una clau 
d’interpretació per entendre la publicitat de les ongd en els darrers 25 anys. 
vuitena tendència. diferenciació delS comPortamentS de conSum
En el punt 5.2 –De la dècada dels vuitanta a la dècada dels noranta: actituds i valors 
dels nous consumidors– hem repassat les diferències de plantejament davant del consum en 
les darreres dècades. Hi hem parlat de la dècada dels setanta com a dècada de les necessitats, 
i de la dècada dels vuitanta com a dècada dels desitjos, enfront de la dècada de la respon-
sabilitat o del desconsum per referir-nos als noranta. Hem recordat també les anàlisis de 
Francesco Morace (1990) i d’Antonio Caro (1994). Tots dos constataren el fet que la causa 
ecològica, que havia irromput a principis dels anys setanta, havia anat estenent-se en els di-
ferents àmbits socials i havia acabat imposant-se com a tema publicitari. El sociòleg italià va 
vaticinar, només iniciar-se la dècada, que una tercera fase del consum havia de ser la fase de 
«l’ecologia del consum» en què la lògica del malbaratament i de la dilapidació dels vuitanta 
seria substituïda per la lògica de l’austeritat de manera que la dècada dels noranta seria la 
dècada del desconsum o del despreniment. Antonio Caro advertia, en canvi, que la publicitat 
tractava d’absorbir el poder de subversió de l’ecologisme, però a favor de l’ordre de consum 
vigent i no en contra. Tot i que no es poden negar alguns canvis respecte a la dècada anterior, 
el pas dels anys donà la raó a Caro. Així ho assenyalava, per exemple, Raúl Equizábal (1998) 
en apuntar a una major sensibilitat respecte a temes com ara la conservació de la natura, la 
salut o la fam al món. D’aquesta manera a les isotopies més preuades per la publicitat del 
tombant dels segles xx i xxi –prestigi, gaudi, joventut, novetat, tecnologia– s’afegí primer 
l’ecologisme i, poc després, la solidaritat.
La nova sensibilitat justifica la utilització de la causa solidària com a reclam publicitari 
i l’aparició de noves categories relacionades amb el consum: productes «solidaris» i productes 
«no solidaris», per exemple. O consumidors «solidaris» i consumidors «no solidaris». Les 
campanyes de màrqueting amb causa van fer possible aquesta nova diferenciació dels com-
portaments de consum i la trivialització dels problemes més urgents del món actual, això 
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és, la pobresa, la fam, la privatització de l’aigua o de les llavors... i un llarg etcètera en què 
podríem afegir la privatització de la sanitat o l’educació.
Dissortadament, en començar els 2000, s’havien esvaït totes les il·lusions de la prime-
ra meitat dels noranta. La ideologia del consum s’havia imposat plenament a la il·lusió del 
desconsum.
novena tendència. diSSolució del conSum en leS PràctiqueS SolidàrieS 
La darrera tendència no és, tot plegat, més que la continuació i intensificació de 
l’anterior que provoca la confusió entre el consum i les pràctiques solidàries. Tot pot esdevenir 
solidari, encara més si es tracta d’un producte de consum. L’explotació del màrqueting amb 
causa des de la segona meitat dels anys noranta pretenia despertar i alimentar la que podríem 
anomenar pulsió solidària i vincular-la, satisfer-la, al consum comercial. Podríem descriure 
el procés com la semiotització solidària del consum, dels actes de compra. 
Luis Sánchez Corral i Jacques Attali coincideixen a vincular la publicitat i la utopia. 
«En una societat com la contemporània desarrelada ideològicament, la publicitat s’ofereix 
com l’únic reducte idoni per concebre i predicar la utopia, escriu Sánchez Corral (1997: 
141). Idea que podem complementar amb aquella altra d’Attali: «La ‘mundialitzacio dels 
intercanvis’ demostra cada dia que cap societat diferent d’aquella que fabriquen els mercats 
és possible, ni tan sols en un territori circumscrit, i que tampoc val de res pensar-hi. El mer-
cat mata, per tant, la utopia com a tema de reflexió, alhora que la recupera com a objecte 
de consum i en fa el propi fonament de la publicitat» (Attali, 2000: 56). Com veurem tot 
seguit, la solidaritat és viscuda encara com a utopia, però com a utopia de consum.
SEGON TEMPS: Del relat de la culpa al relat del consum 
(i la redempció) 
En l’anàlisi del corpus, hem parlat del relat de la culpa i del relat del consum solidari com a 
relats transversals que recorren les diferents mostres. En aquest segon temps de les conclusions 
voldríem insistir en la relació de continuïtat i complementarietat de tots dos relats.
Anthony Pratkanis i Elliot Aronson encapçalaren un dels capítols del llibre La era de 
la propaganda. Uso y abuso de la persuasión (1994) amb un títol inequívoc: «La culpa també 
ven», asseveració que consideraven una de les «veritats de la vida» en matèria de persuasió. 
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Tot seguit es preguntaven per què la culpa resulta tan eficaç com a element motivador del 
comportament humà, i assenyalaven tres explicacions de la concatenació de culpa i vendes:
1)  la commiseració, és a dir, el sentiment de pietat o compassió que inspiren les víctimes.
2)  la reparació, o siga, la necessitat de compensar alguna vilesa, algun acte inapropiat 
o incorrecte.
3)  la culpa, o desig de refer la pròpia imatge maculada per alguna transgressió.
Vet aquí perquè la culpa és considerada en moltes cultures un dels processos psicològics 
més efectius per a la persuasió (Múñoz, 2012: 158).
Al llarg de la nostra anàlisi, ens hem detingut en diferents recursos i procediments 
associats a la construcció discursiva de la culpa. Verbigràcia:
– La manera de vestir i l’aspecte físic dels protagonistes dels anuncis.
– La postura corporal. Hem parlat, per exemple, de l’exposició fotogràfica i de l’esta-
tisme forçat dels xiquets, així com de la disposició espacial associada a la soledat i 
desempar infantil.
– El recurs a la mirada llastimosa («Eix ull-ull»).
– L’ús de determinades paraules o fórmules estereotipades com ara «depén de tu» o 
«posa el teu gra de sorra», «tu pots aconseguir-ho».
El cos ha estat un agent metafòric essencial per a la transmissió de les vivències i de 
l’existència dels protagonistes dels relats solidaris, ha esdevingut «l’objecte en el qual es 
plasma el subjecte, considerat aquest no només com a ens individual, sinó col·lectiu» (Tor-
rent, 1994: 223). Podríem establir, fins i tot, una certa analogia entre l’art expressionista i la 
publicitat de les ongd i, tot parafrasejant Rosalia Torrent que afirmava que «No trobarem 
en tota la història de l’art un cos més maltractat, més vertiginosament esguerrat» que el cos 
de la pintura expressionista (Torrent, 1994: 225), direm que no trobarem en tota la història 
de la publicitat cossos comparables als cossos dolendi, als cossos de la misèria i la fam de la 
publicitat televisiva de les ongd. L’exemple més extrem del corpus el trobem, sens dubte, 
en els xiquets malalts de l’úlcera de Buruli dels anuncis d’Anesvad. 
En particular, la mirada com a recurs discursiu s’uneix als elements lingüístics per tal 
de construir la culpa dels telespectadors. Bé siga de manera explícita o de manera implícita. 
El telespectador ha de ser capaç de resistir tant les mirades llastimoses dels xiquets desnodrits, 
malvestits i malalts d’Intervida o dels primers anuncis d’Ayuda en Acción, per exemple, com 
les mirades desafiadores i coactives d’alguns dels treballadors de les organitzacions. Novament, 
el cas més extrem són els treballadors d’Anesvad.
El director de cinema francés Jean-Luc Godard advertia que «un tràveling és una qüestió 
moral». Parafrasejant Godard podríem escriure que, en aquesta mena d’anuncis, el pla picat 
esdevé una qüestió (im)moral posat que confirma la posició de superioritat des de la qual 
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són mirats els xiquets i els adults dels països empobrits. El pla picat permet diferenciar entre 
«dalt» i «baix». Dalt vol dir donació, ajuda, curació, salvació; vol dir coneixement, destresa, 
poder, posició de domini. Baix vol dir incapacitat resolutiva, pusil·lanimitat o espera. Són 
molts els malats, els necessitats, els pobres protagonistes dels anuncis que miren de baix a dalt, 
des d’una posició d’inferioritat respecte a aquell que se situa dalt, que els grava de dalt estant.
Els anuncis que generen culpa són una constant en les mostres de les diferents ongd i 
percorren un trajecte que podríem enunciar així: culpabilització-coacció- persuasió-donació/
compra.
De la nostra anàlisi es desprén que la culpabilització que han propiciat les ongd 
estudiades arranca del fet que el relat de la cooperació i l’ajuda humanitària es construeix 
inicialment sense agon, sense antisubjecte personificat i identificable, la qual cosa provoca un 
desdoblament inesperat de l’ajudant (el donant potencial) que pot acabar convertint-se en 
l’opositor que li mancava al quadre actancial. A més de la culpabilització dels telespectadors, 
es pot donar també la culpabilització dels pares i adults del Tercer Món, la reconversió de 
les víctimes en victimaris. 
El quadre actancial (Greimas, 1982) s’ha revelat, doncs, com una eina útil a l’hora 
d’analitzar els mecanismes de culpabilització posats en marxa per aquesta mena de relats.
Amb major o menor intensitat, més o menys explícitament, el corpus analitzat en 
aquestes pàgines inclou exemples alhora memorables i ruboritzadors d’aquesta publicitat 
culpògena. Tot seguit, en recordarem alguns dels més significatius:
1) Culpabilització del telespectador
– Cruz Roja
Mosquit (2007): «Si el mosquit de la malària arriba abans que la teua ajuda de res no 
servirà que construïm escoles a Àfrica. 3.000 xiquets moren al dia a causa de la malària».
– Intermón Oxfam
Drets (2002): «El dret a una vida digna també depén de tu». 
«Darrere de Mariata» (2004): «Darrere de Mariata hi ha set néts que cal alimentar i un 
camp devastat per la sequera. Davant d’ella hi ha una persona que pot canviar la seua vida. Tu».
– Médicos sin fronteras
«Crit» (1999): «Ningú sembla adonar-se’n / Ningú no se’n recorda / No existeixes».
«Nadal» (2007): «La teua trucada pot salvar la vida de milers de persones que neces-
siten ajuda urgent».
– Ayuda en Acción
«Excuses» (1999): «I ara tens set segons per inventar una altra excusa i no marcar 
aquest número». 
«xiquet perdut» (2001): «Luis és un xiquet perdut perquè no tindrà una oportunitat. 
Li la pots donar tu?».
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– Intervida
«No el deixes» (1995): «S’estan morint. Apadrina un xiquet del Tercer Món. No el deixes».
«Tenir i no tenir» (2002): «La diferència entre la vida i la mort la pots marcar tu».
– Manos Unidas
«Espill» (2004): «Mentre uns es miren a l’espill, 40 milions de persones moren a l’any 
de fam». 
– Anesvad
La careta de Lady Di (1998): «Què puc fer per convéncer-te? Què he de fer? Què puc 
fer perquè m’ajudes? T’ho ha de demanar algú com ella perquè m’ajudes? I ara, m’ajudaràs?».
Infermera (2003): «Però si no m’ajudes no podem seguir». I, en efecte, la infermera 
deixa la cura que estava fent. «Seguim esperant la teua ajuda».
En tots els casos, la culpa naix d’un discutit i discutible l’empoderament del teles-
pectador i de la desresponsabilització i invisibilització dels agents polítics i econòmics que 
intervenen en les realitats denunciades.
2) Culpabilització dels pares del Tercer Món:
– Intervida 
«Oir» (1999): «Al Tercer Món, molts pares no poden ajudar els seus fills. Tu sí que 
pots. Apadrina un xiquet del Tercer Món».
– Anesvad
Aigua bullint (2000): «Mai tingué més sort, més sort que la seua germana Fen, que als 
dotze anys serà venuda pels seus pares a un proxeneta per 15.000 pessetes. La portaran a un 
prostíbul on serà colpejada fins que es gite amb hòmens per 100 pessetes...».
Rentadora (2003): «Aquesta és la filla menuda, Lipao. I aquesta és la major, Mainoi, 
que té dotze anys. (En la imatge es veu una rentadora) Sí, has escoltat bé: fa tres mesos els 
seus pares la canviaren per aquesta rentadora. Ara exerceix la prostitució, potser ja tinga sida».
El missatge apunta sempre al fracàs com a societat d’aquests països empobrits.
En aquests casos en què les víctimes esdevenen victimaris hem parlat de culpabilització 
o responsabilització circular (Saiz Echezarreta, 2010).
A manera de resum podríem dir, amb Paul Rutherford, que aquestes organitzacions 
«controlen el problema i n’ordenen la solució. Fan de mitjancer entre Nosaltres i Ells. La 
caritat esdevé l’instrument crucial d’autoritat moral, tot exercint el poder de construir la 
Nostra culpa i la Seua necessitat» (Benet, 2003: 44). 
Començats els anys dos mil, el relat de la culpa que havia estat el relat dominant en 
la dècada dels vuitanta i primers noranta es barreja i complementa amb el relat del consum 
solidari. Si l’exculpació tradicional consistia en una donació puntual o bé, en fer-se soci d’una 
ongd, en aquesta fase de la dissolució de les pràctiques solidàries en el consum, l’exculpació 
es vincula sovint a un acte de compra. La publicitat (neo)solidària s’apodera del sentiment 
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de culpa per tal de convertir-lo en un catalitzador d’actes de consum. El consum esdevé 
la disculpa. O la redempció. 
Val a recordar que aquesta nova dimensió de la culpa i la seua redempció ha estat es-
tudiada extensament per Zygmunt Bauman (2005a), i sintetitzada per Terence H. Qualter 
(1994) en una sentència breu i precisa: «La societat afalaga i honora els qui consumeixen més, 
i menysprea els qui consumeixen poc». El corpus analitzat permet constatar aquest mecanis-
me aplicat a la solidaritat amb el Tercer Món a través del relat que ací hem anomenat relat 
del consum solidari. El consumidor opulent dels països donants passarà de la culpa per no 
ajudar, per mostrar-se indiferent, a la gratificació per haver comprat, per seguir comprant. 
D’ací les contínues mostres d’agraïment que caracteritzen algunes campanyes, i l’eufòria de 
l’èxit que se’n deriva. Hom ha constatat empíricament que els telespectadors mostren la seua 
preferència per les associacions i les emocions positives: «els resultats demostren que l’en-
quadrament positiu o de guany, que insisteix en les conseqüències positives de donar diners, 
és més eficaç que l’enquadrament de pèrdua que remarca les conseqüències negatives de no 
fer-ho» (Sabre, 2011). Com hem vist al llarg del corpus, la pulsió solidària pot satisfer-se de 
mil maneres. Pot satisfer-se comprant loteria de cr, o assistint a un partit de futbol del Barça 
patrocinat per Unicef o per mSf. Pot satisfer-se menjant torrons El lobo i iogourt Danone, 
o bevent llet Ram. Pot satisfer-se utilitzant bolquers Dodot o apuntant-se a les llistes de 
noces d’Intermón Oxfam. En les nou ongd estudiades la solidaritat s’ha vinculat sempre 
a una transacció econòmica, a una donació monetària. En alguns casos (cr, Unicef, mSf i 
Intermón Oxfam) a més, s’ha associat a la compra d’un producte.
En aquest punt, ens sembla del tot necessari recordar l’actualitat i oportunitat d’un 
llibre publicat per Jean Baudrillard l’any 1970 i reeditat l’any 2007. Un llibre titulat La 
sociedad de consumo. Sus mitos, sus estructuras. Hi assegurava Baudrillard, citant Gervasi, que 
«una societat no produeix ni consumeix qualsevol bé: aquest ha de tenir alguna significació 
en relació amb un sistema de valors». El relat del consum solidari es diria, a més, una con-
firmació de la teoria de Baudrillard en un doble sentit:
– en la concepció del consum com una moral
– en la teoria de l’ensinistrament continuat en el consum.
En despuntar els anys 70, Baudrillard encertà a veure que aquella societat es vivia fona-
mentalment com a societat de consum. Encertà a definir el consum com una conducta activa 
i col·lectiva, com una obligació, com una moral (cf. Bauman, Qualter). Les darreres dècades 
no han fet una altra cosa que confirmar-ho. Per a Baudrillard, d’altra banda, «la societat de 
consum és també la societat de l’aprenentatge del consum, de l’ensinistrament social del 
consum, és a dir d’una manera nova i específica de socialització relacionada amb l’aparició 
de noves forces productives i amb la reestructuració monopolística d’un sistema econòmic 
d’alta productivitat» (2007: 84). Baudrillard s’hi referí a dues fases de l’ensinistrament: la 
primera durant el segle xix consistí en el gran ensinistrament de les poblacions rurals per 
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al treball industrial. La segona, perllongació de l’anterior, fou l’ensinistrament general en el 
consum sistemàtic i organitzat, durant la segona meitat del segle xx. 
L’estudi del nostre corpus ens duu a proposar una tercera fase que seria la continuació 
de les anteriors en l’àmbit de la cooperació i l’ajuda humanitària. Des de finals dels anys 
vuitanta i, sobretot, des de meitat dels noranta s’ha donat un llarg i intens procés d’ensinis-
trament de la ciutadania en el consum solidari a través de les campanyes de màrqueting amb 
causa. El primer exemple que hem recollit és la targeta bbv i Cruz Roja (1989). El darrer, les 
píndoles contra el dolor aliè de Médicos sin Fonteras (2009). Entre l’un i l’altre, vint anys 
d’aprenentatge, vint anys d’ensinistrament continuat.
A grans trets, podem concloure que les campanyes de màrqueting amb causa estudiades 
han propiciat (Alfonso Escuder, 2008):
1) La revalorització de l’economia de mercat i la legitimació de les grans corporacions.
2) La mercantilització de les relaciones i de les accions socials i el triomf de les iden-
titats lucratives i de les identitats de consum.
3) El retrocés continu de l’espai públic no mercantilitzat.
Vegem-ho punt a punt:
1) La revalorització de l’economia de mercat i la legitimació de les grans corporacions
Seguint Sogge (1998: 104), podem afirmar que la comercialització, la competitivitat i 
l’oportunisme han anat passant durant les dues darreres dècades del món del negocis al món 
de la solidaritat. Bernard Kouchner, el fundador de mSf i després de Médicos del Mundo, 
pot considerar-se un pioner d’aquest procés. Seua és aquella cèlebre frase que ho capgirava 
tot: «Si no s’accepta que la llei del mercat també és vàlida per a la indústria de la caritat, no 
se n’aconseguirà la introducció enlloc». S’ha parlat, de fet, de charity business (Debray, 1994), 
dels «mercats de la compassió» (Sogge, 1998), o dels «mercat de l’horror» ( Ignatieff, 2002). 
és en aquests mercats que han buscat les grans corporacions la seua reconstrucció 
simbòlica, la legitimació com a empreses solidàries i el reposicionament en mercats molt 
competitius. En aquestes pàgines ens hem referit amb cert detall al cas de l’empresa Ram i 
la seua campanya solidària amb Unicef.
La (neo)ideologia de consum invoca la solidaritat amb els països empobrits com a 
dispositiu de legitimació corporativa. és ben sabut que gràcies a la publicitat, les empreses 
s’apropien dels objectius socials i acaben imposant els seus objectius i interessos com a objec-
tius i interessos socials. Recordem si més no aquell vell eslògan de la General Motors «Allò 
que és bo per a la General Motors és bo per als Estats Units». L’extinta Bancaixa en féu la 
seua pròpia versió: «Si no és bo per a tu no és bo per a nosaltres». Ningú no podia imaginar 
aleshores fins a quin punt es tractava d’una premonició. En un ràpid paral·lelisme, podríem 
preguntar-nos igualment: ¿Allò que és bo per a les grans corporacions solidàries és bo per als 
països empobrits? I, fins i tot, ¿allò que és bo per a les grans ongd és bo per als països pobres? 
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Les ongd han fet bo l’eix del pragmatisme en combinar de múltiples maneres els 
valors utòpics originaris amb els valors pràctics del creixement, del possibilisme i del consens 
amb el poder polític o econòmic.
2) La mercantilització de les relaciones i de les accions socials i el triomf de les iden-
titats lucratives i de les identitats de consum
La fi de la pobresa s’ha vinculat cada vegada més amb un acte de compra. Consumir 
s’ha identificat amb ser solidari. Per tant, consumir més era equivalent a ser més solidari. 
La conseqüència ha estat la construcció de les identitats lucratives i de les identitats de 
consum1 com a identitats dominants en el camp de la cooperació i l’ajuda humanitària. Tot 
i que, paradoxalment, les ongd es defineixen com a organitzacions no lucratives, en les 
campanyes publicitàries analitzades tenem com a objectiu fonamental aconseguir fons de la 
manera més ràpida possible. Si s’ha de jutjar per algunes campanyes, no seria difícil arribar a 
la conclusió expressada per Josep Rom i Joan Sabaté (2006) quan afirmen que algunes ongd 
es dediquen a la neocaritat «amb el mateix instint marquetinià i competitiu amb què ho 
fan Tommy Hilfiger i Calvin Klein». «D’això es tractava» diria, satisfet, Bernard Kouchner.
Carmelo García planteja al respecte un doble interrogant ètic:
1r.  La finalitat, justifica els mitjans?
2n. Si es demana públicament diners per al desenvolupament dels pobles del Tercer 
Món, «¿poden dedicar-se eixos diners o una part important a l’adquisició i formació 
d’un patrimoni elevat de caràcter institucional?» (García, 2000: 182).
Podríem recordar al respecte una situació excepcional. Després del tsunami del sud-est 
asiàtic (2004), la resposta de la gent fou tan immediata i les aportacions econòmiques tan 
grans que mSf demanà, a través dels mitjans de comunicació, que es deixarà de fer donatius 
per la impossibilitat de gestionar correctament aquella allau d’ingressos. 
Les campanyes de màrqueting amb causa, d’altra banda, intensifiquen la identitat 
lucrativa de les empreses, que guanyen molt més del que donen. Fernando Olivares (2000) 
ha insistit en la insignificant contribució de les empreses en aquestes campanyes, sovint 
inferior a l’1%. Respecte a la mítica referència al 0,7 en algunes d’aquestes campanyes, ha 
cridat la nostra atenció sobre el fet que ben mirat suposen un 0,7 de solidaritat amb els més 
defavorits i un 99,3% amb les empreses promotores.
Pel que fa als telespectadors, als ciutadans, cal dir que són requerits només com a 
identitats de consum al servei –diuen– d’una causa solidària i inajornable. 
Tant en el cas de les identitats lucratives com de les identitats de consum, hauríem de 
parlar, a més, d’identitats transitòries i epidèrmiques, és a dir, d’identitats que, feta la compra, 
podran oblidar-ne la causa. O podran continuar comprant per sumar-se a noves causes. El 
mateix podríem dir de les empreses que limiten la campanya a unes dates concretes, passades 
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les quals acaben el seu compromís. Per acabar, es tracta d’identitats políticament rellevants 
a favor de l’ordre comercial establert, i, per tant, alienes a qualsevol abordatge crític. El 
desafecte polític, en tot cas, no seria altra cosa que afecte a les regles dominants en l’actual 
joc econòmic mundial.
3) El retrocés continu de l’espai públic no mercantilitzat
L’avanç de la societat de consum ha suposat tant el desmantellament progressiu de 
l’Estat del benestar, com la privatització i la mercantilització de l’espai públic, de manera 
que el protagonisme de l’acció social ha passat dels Estats a les empreses, que han conver-
tit en negoci àmbits que abans pertanyien a l’esfera pública, al bé comú. El consumisme 
i l’Estat benefactor són, per tant, incompatibles. I qui porta totes les de perdre és l’Estat. 
En paraules de Bauman (2005b: 92), «la privatització més seminal fou la dels problemes 
humans i la de la responsabilitat de la seua solució». Amb admirable claredat anticipatòria, 
Armand Mattelart es preguntava, l’any 1990, de quina manera es podria evitar que aquests 
dispositius s’instal·laren com si foren naturals. I apuntava la necessitat d’un control social 
sobre un procés que estava superant el nivell d’allò tolerable, i de no transigir sobre «aquest 
metabolisme de la mercaderia convertida en naturalesa de les coses. Més de vint anys després 
el procés denunciat per Mattelart s’ha fet del tot evident.
El relat del consum solidari, com a relat de redempció, pot associar-se a tres grans fal-
làcies (Alfonso Escuder, 2008):
– La fal·làcia del consum responsable
En les campanyes de màrqueting amb causa, el consum es presenta com una acció més 
conscient i responsable si bé respon a una forma plenament massificada i estandarditzada. 
Suposa el triomf de la gran ideologia del neoliberalisme: la (neo)ideologia del consum que 
s’expandeix fonamentalment a través del discurs publicitari. I ho fa, segons Antonio Méndez 
Rubio, «activant una oscil·lació contínua entre allò utòpic-evasiu i l’automatisme de la repro-
ducció del sistema, com en certa manera està fent el conegut eslògan de Nike: «Just do it», 
això és, des d’aquest prisma, «Simplement, consumeix». Si consumeixes més, ajudaràs més.
Per a Pascal Bruckner (1996: 80), «fa molt que el consumisme s’ha evadit dels super-
mercats i s’ha convertit en una lògica mediàtico-comercial que es presenta com la solució 
universal a tots els problemes».
– La fal·làcia de presentar només com a relacions interpersonals allò que depén, so-
bretot, de relacions polítiques i econòmiques d’abast mundial.
En els anuncis estudiats hem trobat de mil maneres l’expressió «Depén de tu» com a 
invitació a la donació del telespectador. Expressions com ara, la vida d’aquests xiquets depén 
de tu/ la salut d’aquestes persones depén de tu/ que aquests persones puguen menjar depén de 
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tu/ que aquests xiquets puguen anar a l’escola depén de tu... són la manifestació més clara 
de l’empoderament del consumidor opulent. La solució està en les mans dels consumidors, 
no en la manera de consumir sinó en el fet de consumir cada dia més. Es planteja com una 
qüestió quantitativa, no qualitativa. Tan senzill com això, sense cap canvi en les polítiques 
a escala mundial, sense apel·lar als negocis al voltant dels medicaments, de l’aigua, de les 
llavors, de la terra, de les armes...
– La fal·làcia de la utopia solidària de consum 
Com apunta J. de Olano (2000):
El que per principi sembla tan improbable com injustificable és que la solidaritat, 
entesa com un «principi ètic», puga resoldre problemes d’ordre socioeconòmic i 
polític. De fet, alguns ideòlegs de la solidaritat són conscients de la contradicció 
que representa la multiplicació de crides i interpel·lacions a la solidaritat i a les 
relacions solidàries junt amb la pèrdua de solidaritat del sistema.
El relat del consum solidari buida de politicitat el problema de la pobresa i la fam al 
món. Incita a modificar algunes conductes individuals i puntuals però no les estructures ni 
el funcionament dels agents polítics, econòmics o socials. De manera que, paradoxalment, 
«els dispositius específics desplegats en nom de la solidaritat són mitjans per evitar la trans-
formació política de les estructures de la societat» (De Olano, 2000). De la culpabilització 
passem a la celebració del consum. Acabar amb la pobresa i la fam és una utopia possible 
lligada al consum. Consumir vol dir, en conseqüència, apropar-nos a la utopia, fer-la possi-
ble. és així com la utopia solidària de consum es posa al servei de les necessitats emocionals 
dels consumidors, i dels interessos de les corporacions multinacionals en connivència amb 
els governs, els organismes multilaterals i les grans ongd d’abast internacional.
TERCER TEMPS: Estratègies publicitàries i doble responsabilitat 
comunicativa 
Forma part de la història de l’anomenat desenvolupament del Tercer Món la resposta de 
Julius Nyerere, Primer President de Tanzània, a un magnat anglés que havia viatjat a Dar el 
Salam decidit a donar una important suma de diners per millorar les condicions de vida dels 
tanzans. «Aquell home de negocis, benintencionat, però absolutament imbuït dels valors 
etnocèntrics de la societat europea preguntà quina era la millor manera d’invertir els seus 
diners per tal d’ajudar al desenvolupament del país. El mandatari tanzà contestà que la millor 
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manera de contribuir a la causa dels drets humans a Àfrica era la inversió en una educació 
capaç de provocar el canvi de valors i mentalitat dels ciutadans del Nord del planeta, culpables 
bé per acció bé per omissió de l’explotació de les 2/3 parts del planeta» (Grego/ Merín: 13).
En aquest tercer temps de les conclusions, volem referir-nos a les campanyes publi-
citàries analitzades en termes de responsabilitat, més exactament de doble responsabilitat 
comunicativa. és un fet innegable que la publicitat en televisió ha estat durant dècades la 
lliçó més repetida i més difosa en la (des)educació per al desenvolupament. Mentrestant, 
llibres, articles, seminaris, jornades, campanyes informatives... que exposaven punts de vista 
més complexos i complets no arribaven més enllà d’una molt reduïda minoria. és per això 
que, inicialment, tractarem de delimitar la responsabilitat de l’emissor d’aquests anuncis 
massius, és a dir, la responsabilitat de la proposta plantejada per les ongd estudiades. Des-
prés, mirarem de delinear la responsabilitat del receptor, és a dir, la responsabilitat adherida 
a la resposta dels telespectadors.
1) La reSPonSabilitat de l’emiSSor: la ProPoSta
A grans trets, podem dir que les ongd estudiades han estat responsables d’haver 
propagat un model de comunicació publicitària mercantilista, corporativa i instrumental, 
d’haver banalitzat un relat que aspirava a ser explicació i metàfora del món. Nos Aldás (2007: 
102) parla d’aquesta mena d’anuncis com a «textos tancats en la racionalitat publicitària i que 
no inclouen cap informació sobre el problema a què al·ludeixen». La (neo)televisió sembla 
haver-se engolit les organitzacions i el que, en els seus orígens, en els seus plantejaments, 
podien contenir de contestació, de crítica o de denúncia. Com escriu Adolfo Rodríguez Gil 
(2002, 19-20):
Aquestes organitzacions saben, per experiència pròpia i aliena, que hi ha missatges 
que permeten recaptar i d’altres que no, i que quan la ideologia dominant és mer-
cantil, consumista, simplista, immediatista... i els mitjans la creen i la recreen, és 
molt difícil transmetre en ells missatges diferents i alhora obtenir fons. L’eficàcia 
de la imatge tremendista i la petició simplista es mesura en arribada de fons i socis, 
mentre que el missatge sensibilitzador i polititzat necessita de més temps, és més 
complex de transmetre i de captar, i no sol deixar molts rendiments econòmics, 
ni simpaties dels poders que decideixen les subvencions, ni en els mitjans que 
insereixen, en molts casos gratuïtament els anuncis de les ongd.
En una reflexió d’índole més general Antonio Méndez Rubio (2004: 12) escriu també 
que «si allò que hi ha és una consolidació (de la idea i la pràctica) de la comunicació com 
a conjunt d’institucions principalment amb una finalitat de negoci, aleshores sembla més 
necessari que mai una concepció que, atenta a aquesta poderosa realitat, siga capaç tan-
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mateix d’assenyalar-ne els límits, les seues contradiccions, de manera que la comunicació 
puga, finalment, ser no només institucional sinó socialment pensada i practicada». Pensar 
la comunicació és, en efecte, el que hem intentat en aquestes pàgines per tal d’assenyalar els 
límits i contradiccions d’una comunicació publicitària massiva que ha estat, durant dècades, 
l’altaveu d’un model de desenvolupament i d’ajuda humanitària que:
– Considera la captació de fons per a l’ajuda com un problema tècnic i no pas com 
un problema polític.
– No concep el desenvolupament com un procés cultural sinó, novament, com un 
conjunt d’intervencions tècniques que poden ser universalment aplicades, «que tracta els 
pobles i les cultures com a conceptes abstractes, com a dades estadístiques que poden mani-
pular-se cap a dalt i cap a baix en els gràfics del ‘progrés’» (Taibo, 2001: 137). Es podria dir 
que la cultura és considerada una variable residual que ha d’anar desapareixent a mida que 
avança el desenvolupament. 
– Considera els pobles empobrits com a «pobles sense capacitat per a governar-se, 
com a subjectes passius a l’espera de salvació i no com a agents de la història amb capacitat 
de decidir com volen solucionar els seus problemes» (Ruiz-Giménez, 2003: 98). 
– No té en compte cap possibilitat de cohesió social, cap estructura organitzativa pròpia. 
Per això s’oculten totes les iniciatives relacionades amb xarxes de solidaritat local i d’acció 
col·lectiva, i es magnifica el desvaliment i la ignorància de les víctimes. Els damnificats de 
desastres naturals, per exemple, es descriuen en estats postraumàtics de completa incapacitat 
i apatia. 
– Se centra en activitats relacionades amb la planificació i realització de projectes, l’ob-
tenció de fons i campanyes de màrqueting corporatiu, seguint una lògica corporativa a curt 
termini, en lloc de potenciar campanyes de sensibilització i d’intervenció cultural i política.
El model de solidaritat que proposen les campanyes publicitàries en televisió és un 
model «domesticat», ‘bonista’ i «útil al poder» (Rizzardini, 2002), basat en una concepció 
de la pobresa i del desenvolupament no conflictuals, que desvincula, per posar un exemple 
ben significatiu, la situació dels pobles més empobrits de les lleis draconianes imposades 
pels centres de poder financer i polític, a escala internacional. Com ha escrit Vanesa Saiz 
Echezarreta (2010: 568), «s’eludeix parlar d’agents particulars, d’estructures de poder, aquest 
tipus de discurs connecta de bell nou amb la lògica narcisista que arranca i torna al destinatari 
singular i aïllat».
Ens sembla fonamental constatar-ho i insistir-hi perquè, com apuntava Qualter (1994) 
fa una vintena d’anys, allò que està en joc és la definició i la supervivència de les cultures 
públiques crítiques. El metabolisme del ciutadà convertit en simple consumidor.
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Al llarg d’aquestes pàgines, hem repetit en diferents moments que «un anunci indivi-
dual (del tipus que siga) es limita a promoure un determinat producte, servei o forniment 
de productes o serveis. De forma col·lectiva, tanmateix, els anuncis fan més, a pressionar la 
societat amb un model ideològic complet» (Qualter, 1994: 89). Els anuncis de televisió de les 
ongd han construït diferents relats de marca, però en conjunt han creat el neorelat solidari, 
una manera d’entendre i d’explicar conceptes tan complexos com ara la pobresa, la fam, la 
solidaritat, els drets individuals i col·lectius, l’ajuda humanitària, la culpa o la responsabilitat.
El joc comunicatiu s’hi estableix en termes de dir i no dir. De no dir la responsabili- 
tat dels agents polítics i econòmics concrets i no només sistèmics, de desresponsabilitzar- 
los, d’invisibilitzar-los. I, en canvi, de dir la responsabilitat, la culpa dels telespectadors 
anònims en la seua condició de donants o compradors, de consumidors de solidaritat. La 
culpabilització no respon a una responsabilització cívica per no implicar-se, per no exigir, 
per no denunciar, contràriament es tracta d’una responsabilitat que s’origina pel fet de no 
consumir.
Un informe de la Coordinadora d’ongd considerava, a les darreries dels anys no-
ranta, que els anuncis d’Anesvad incomplien el Codi de Conducta per a la publicitat de les 
ongd posat que:
– utilitzaven sovint imatges que mostraven les conseqüències de la pobresa però no 
les causes.
– no respectaven la dignitat de les persones que apareixien desvalgudes i en estats de 
gran sofriment.
– creaven el sentiment de culpa en els espectadors.
– presentaven la solidaritat com a valor de mercat, que permetia els donants descar-
regar-se de la culpa.
Tanmateix, ¿no podríem dir el mateix de la pràctica totalitat dels anuncis que han 
constituït el nostre corpus? Amb els graus i matisos que hem analitzat, ¿no podríem dir el 
mateix de la resta d’ongd amb presència televisiva? El codi de conducta de març de 1998 
aconseguí, al llarg de la dècada següent, un canvi en l’àmbit visual, un canvi en el tipus 
d’imatges utilitzades però no un canvi de plantejaments o de missatges.
Si –tot seguint Floch (1993: 160)– admetem que «un mite és un relat que es constru-
eix perquè una conciliació de contraris, com ara natura i cultura, vida i mort o identitat i 
alteritat, es done com a quelcom possible», podríem considerar el neorelat solidari com un 
relat mític que naix de la conciliació d’uns valors tan contradictoris com ara, els valors utò-
pics (la utopia sanitària, la utopia pedagògica, la fi de la pobresa i la fam al món) i els valors 
pràctics que connecten les esmentades utopies amb un gest puntual, individual, còmode i 
senzill. Per exemple, donar 0,70 euros al dia a una ongd determinada. L’objectiu d’aquest 
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relat mític, de fet, seria proveir els telespectadors d’un model lògic (León, 2001) per tornar 
coherents totes aquestes contradiccions i paradoxes.
La relació que ens proposen els anuncis s’estableix en termes purament comercials. Les 
ongd venen uns serveis per al Tercer Món, els telespectadors comprem tranquil·litat de 
consciència, autoexculpació o dis-culpa, esperança en el futur, compassió per les víctimes de 
cada ocasió. Des de Lipovetsky (1994), per descriure aquesta relació es parla d’ètica indolora. 
2) La reSPonSabilitat del recePtor: la reSPoSta
Malgrat les limitacions i carències que acabem d’assenyalar-hi, l’eficàcia persuasiva del 
neorelat solidari televisiu resulta inqüestionable. Pensem, si més no, en l’augment constant 
del número de socis i de donacions que ha reportat a les ongd durant les dues darreres 
dècades. O en esdeveniments puntuals que hem ressenyat en aquestes pàgines. Per exemple, 
el programa Moros y cristianos, emés per Tele5 al mes de juliol de 1997, en què s’aconsegui-
ren gairebé 50.000 padrins a repartir entre Ayuda en Acción i la Fundación Vicente Ferrer, 
més de 1.800 apadrinaments per hora. D’altra banda, segons estudis realitzats per Anesvad, 
les seues campanyes televisives entre 1998 i 2001 suposaren un augment de 30.273 socis 
(Martínez Sánchez, 2009).
Hom ha lamentat que, durant la infantesa, hàgem estat enverinats pel contes de fades, 
els quals des de la seua aparent ingenuïtat transmeten una concepció del món que és assumida 
de manera gairebé inadvertida, acrítica (Ferrés, 1996). Com els contes de fades, les novel-
les, el teatre, o el cinema, els anuncis de televisió són models on els lectors i telespectadors 
aprenem qui som, com són els altres, quins valors són adequats i quin són erronis, què és 
allò que hem de desitjar o què hem de témer, què vol dir triomfar i com es pot aconseguir. 
Encara que sovint es vol restar rellevància als discursos publicitaris –«és la publicitat, 
estúpid!». Només és la publicitat–, la importància dels anuncis que hem analitzat radica en 
el fet que han esdevingut una referència basilar a partir de la qual una àmplia majoria de 
telespectadors del Nord han construït la realitat política, social i econòmica dels països del 
Sud. Tots aquests anuncis han conformat «un imaginari del dolor i del sofriment consumible 
en les societats dels Nord» (Benet, 2003: 26). Consumible i creïble per a milers de telespec-
tadors. Però, al nostre entendre, ni versemblant ni responsable. 
Molts telespectadors han acceptat, durant dècades, el neorelat solidari sense plantejar-se 
ni la seua (in)versemblança, ni la seua (ir)responsabilitat, ni la seua eficàcia real, és a dir, 
l’eficàcia transformadora de la realitat. Aquest relat s’ha mostrat extraordinàriament eficaç per 
al creixement de les ongd i per al manteniment de les extructures de la cooperació inter-
nacional però, ¿ha resultat igualment eficaç contra la pobresa? ¿Quin impacte real ha tingut 
sobre la reducció de la fam i les malalties en els països del Tercer Món? ¿Per què les ongd 
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es mostren tan refractàries a reconèixer públicament les limitacions de la seua contribució 
al desenvolupament i a la reducció de la pobresa, després de 25 anys de projectes i ajudes?
L’estudi de corpus ens ha fornit d’exemples significatius:
– Ayuda en Acción: 1995/2009.
En el primer anunci televisiu, AenA afirmava: «Cada tres segons mor un xiquet del 
Tercer Món». Quinze anys després, en un anunci de 2009, els personatges-testimoni apel-
len directament el telespectador en afirmar que «Cada dia 1.000 milions de persones no 
poden menjar». I a continuació, a manera de cloenda: «Avui el teu esforç és més necessari 
que mai». Qualsevol telespectador amb memòria podria preguntar-se: res no ha canviat en 
gairebé quinze anys?
– Intermón Oxfam: 1988/2012.
En un anunci de 1988, Intermón ens advertia: «Vosté i la seua família podrien passar 
fam si visqueren en el Sahel, on milions de persones veuen amenaçada la seua existència. 
La solució és ensenyar-los a obtenir el seu propi aliment. Així ho fa Intermón en el seu 
programa d’ajuda al Txad on milers de persones han aprés a ser agricultors per poder men-
jar». Tanmateix, dues dècades després, Intermón Oxfam i moltes altres ongd continuen 
encetant campanyes per pal·liar una esfereïdora crisi alimentària al Sahel. Un anunci d’io 
de desembre de 2012 explicava que: «Més de 18 milions de persones estan en perill per falta 
d’aigua i aliments a Burkina Faso, Gàmbia, Mali, Mauritània, Níger i Senegal. Ara estem a 
temps de reaccionar i salvar milers de vides».
– Intermón Oxfam,1988/ Cruz roja, 2008.
Si, com acabem de veure, a la fi dels vuitanta i principi dels noranta Intermón ens 
deia que la solució era ensenyar els pobles del Tercer Món a obtenir el seu propi aliment, és 
a dir ensenyar-los a conrear la terra i a pescar, ¿com s’entén que vint anys després el missatge 
siga el mateix? En Junts sembrem vida (2008), campanya realitzada conjuntament per cr 
i Danone, el personatge-testimoni mira a càmara i afirma: «El meu pare em deia si dónes 
de menjar, menjarà un dia. Si li ensenyes a sembrar, menjarà tota la vida. Ací és on ho he 
comprés. La fam afecta més de 800 milions de persones».
¿Per a què han valgut tants programes, tants projectes aprovats, subvencionats i realit-
zats? ¿Per a què han servit tantes donacions i tants socis? Recuperem per un moment el guiatge 
de Vandana Shiva (2003: 19-20) i recordem quatre causes fonamentals de la fam al món:
– L’expansió del monocultiu.
– La destrucció dels mercats locals i nacionals.
– El canvi experimentat pels llauradors, que s’han vist obligats a deixar de ser produc-
tors per convertir-se en simples consumidors.
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– La creació de monopolis empresarials de llavors. «Segles sencers d’innovació col·lectiva 
dels llauradors estan sent segrestats perquè les grans companyies reclamen drets de 
propietat intel·lectual sobre aquestes llavors –de l’arròs basmati i de la sotja– i unes 
altres llavors i plantes».
Causes o efectes? ¿Cal ensenyar-los a conrear la terra o denunciar l’apropiació il·lícita 
de les llavors, que els llauradors es veuen obligats a comprar a les corporacions transnacionals?
Quan l’any 2006 escrivíem el treball d’investigació previ a aquesta tesi doctoral eren 
encara temps de creixement i bonança per a les ongd i per als països europeus donants. 
S’invocaven de continu els Objectius de Desenvolupament del Mil·lenni i l’horitzó semblava 
ser la reducció de la pobresa a tot el món per a l’any 2015. Ara, en l’hivern de 2013, en el 
moment de donar per acabada la nostra investigació, el món no és ja aquell món. La crisi 
financera que esclatà l’any 2008 tot ho canvià. Bona part de la vella, culta i rica Europa, un 
dels donants fonamentals, viu un procés d’empobriment accelerat que ha estat descrit en 
termes de brasilització o d’africanització. La pobresa s’ha instal·lat en molts països del sud 
d’Europa; les ongd han deixat de créixer i fins i tot han hagut de posar en marxa expedients 
de regulació d’ocupació per reduir el número de treballadors; les administracions han cancel-
lat les ajudes promeses, els projectes de cooperació s’han ajornat o s’han suspés... Després de 
vint-i-cinc intensos anys d’ajuda al desenvolupament, la pobresa i la fam continua allà on 
era i s’amplia a unes altres zones.
La crisi del deute que assola a hores d’ara diferents països d’Europa ajuda a pensar el 
neorelat solidari, i en un joc d’espills, de reflexos i realitats, obri noves perspectives per en-
tendre la pobresa del Tercer Món. Als «països pobres més endeutats» (PPme) s’uneixen ara 
els «països rics molt endeutats» (Prme). El Comité per a l’Anul·lació del Deute del Tercer 
Món (cadtm) ha advertit en múltiples ocasions que el deute extern dels països del Tercer 
Món ha emanat de les mesures d’ajustament estructural dictades pel Banc Mundial i per l’fmi 
o unilateralment per països com ee uu (Gadrey, 2012). ¿Qui dubta avui de la submissió 
d’una part dels governs d’Europa i, en conseqüència, dels pobles d’Europa a les institucions 
financeres (fmi, bm, bce)? La mateixa dinàmica que ha empobrit durant dècades el Tercer 
Món, opera ara al sud d’Europa. 
Ignasi Carreras, en la seua condició de director general d’Intermon Oxfam, parlava 
l’any 2001 de les causes estructurals de la pobresa i de les mesures per eradicar-la. A saber:
– La condonació del deute extern.
– Una major i millor orientada ajuda al desenvolupament.
– La reforma del Banc Mundial i de l’Organització Mundial del Comerç.
– El canvi de les regles del comerç internacional.
– L’adopció de codis de conducta per part de les empreses.
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– La reforma de l’actual sistema de patents.
Es tracta de canvis absolutament necessaris –escrivia Carreras– perquè «mantenir en 
la pobresa la meitat de la humanitat és èticament inacceptable i humanament insostenible». 
Curiosament aquestes mesures ara serien vàlides tant per als països pobres més empobrits, 
com per als països rics molt emprobrits.
La hipòtesi de Thierry Pech i Marc-Olivier Padis (2004) segons la qual les relacions 
entre les ongd i les multinacionals han estat el laboratori per a la definició de les noves 
regles del capitalisme, cobra ara nova força i major sentit. Les noves regles del capitalisme 
no són altres que la intensificació de les polítiques de privatització i comercialització dels 
béns comuns. Amb notable virulència pel que fa a la privatització de l’aigua, de l’educació 
i la sanitat pública que estem vivint a hores d’ara.
En aquestes pàgines hem analitzat el neorelat solidari com a relat hegemònic en la 
publicitat televisiva de les ongd estudiades. Un macrorelat (metarelat?) bàsicament cons-
truït a partir dels dos relats transversals fonamentals, el relat de la culpa i el relat del con-
sum solidari, que, en les darreres dècades, ha acabat sent l’expressió de la «societat oficial» 
(Méndez Rubio, 1997: 135). Tanmateix, no voldríem tancar les nostres conclusions sense 
apuntar que al voltant de la cooperació i l’ajuda humanitària flueixen d’altres relats i, a més, 
múltiples maneres de llegir el relat hegemònic. Aquesta tesi conté nombrosos exemples de 
lectures crítiques en l’àmbit acadèmic. Ens sembla oportú, per acabar, de recordar d’altres 
exemples pertanyents a d’altres àmbits. LLuny del relat hegemònic massiu i, per tant, dels 
plantejaments oficials podríem esmentar dos anuncis dels darrers anys: Error 104. Error en 
el sistema (2009) de Setem i Dret a curar (2012) de Médicos del Mundo.
El primer és un anunci realitzat en defensa de l’anomenada banca ètica. Setem demanà 
al Ministeri d’Indústria l’exempció de còmput per tal de poder emetre’l en les televisions 
públiques. Tanmateix, la petició li fou denegada aduint que es tractava de «publicitat de 
bancs».1 La veu over completa de l’anunci, que es pot veure en la pàgina de Setem, explica que: 
Fa poc un ciutadà va fer un curiós experiment que tingué molt d’èxit a Internet. 
Era molt simple, dividia els diners destinats al pla del govern d’ee uu per salvar 
els bancs entre els habitants del planeta. El resultat: 104 milions de dòlars per 
cadascun de nosaltres. Periodistes de renom es feren ressò de l’experiment i el 
posaren com a exemple en els seus articles, però hi havia un greu error. En realitat, 
la divisió donava 104 dòlars, tot i que ja era tard i l’error s’estengué com la pòlvora. 
1. Informació facilitada per Marta Isabel González Álvarez, responsable de Comunicació de Setem, en 
correu electrònic del 28 de juliol de 2010.
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Quan es destapà molts anaren directes a la jugular de qui no havia comprovat 
l’operació. Lícit però, per què no hi hagué ni un sol comentari que reflexionara 
sobre eixos 104 dòlars? 104 dòlars per a cada un de nosaltres (Fosa en negre). 
Podríem destinar 104 dòlars a cadascun dels 6.700 milions d’habitants del 
planeta, ¿i tota la nostra energia se centra a criticar un error de càlcul? Potser allò 
important era la xifra? Potser l’experiment necessitava una segona fase. Doncs 
ací va: cadascú de nosaltres agafa els seus 104 dòlars i els porta a un banc ètic. 
Un comité ètic supervisa que el 100% d’eixos 104 dòlars s’utilitzen en projectes 
amb beneficis socials i mediambientals, microcrèdits per a les persones de països 
pobres, projectes d’energies alternatives. La banca tradicional no rep els teus 104 
dòlars i almenys amb els teus diners no podrà especular ni seguir finançant el 
tràfic d’armes, projectes que acceleren el canvi climàtic, empreses que exploten 
treballadors en països pobres, ni repartirà bonus entre els seus executius. En canvi, 
injectem 700.000 milions en el sistema amb un únic objectiu: canviar el món 
perquè amb 104 dòlars podríem aconseguir-ho. ¿Eres d’aquells que critiquen un 
error de càlcul i que no veuen que el vertader error són els plans de rescat per als 
bancs? O vols començar a canviar el sistema? Recorda: 104, banca ètica. Creu.
El segon exemple és un anunci de Médicos del Mundo titulat Jurament2 que formava 
part d’una campanya –Dret a curar– en defensa de l’atenció sanitària als immigrants sense 
papers a l’Estat espanyol, la qual començà a difondre’s per la xarxa l’estiu de 2012. En l’anunci 
es veuen diferents metges que miren a càmara amb una mà alçada i oberta i diuen: «... Jure 
que deixaré en un segon pla la meua ètica i la meua moral en èpoques de crisi financera / Jure 
que no interposaré els drets humans a les mesures d’estalvi amb maximització de beneficis 
/ Jure que no utilitzaré instal·lacions de l’Estat per a diagnosticar a immigrants irregulars / 
Jure que no receptaré medicaments contra la sida a qui no aporte a la seguretat social...». Tot 
seguit, descobrim que tenien l’altra mà amagada darrere de l’esquena amb els dits encreuats: 
«Però sobretot jurem que tot el que hem dit abans no ho complirem mai. La reforma sanitària 
pretén que deixem sense assistència sanitària les persones sense papers. Però la salut és un 
dret universal. Per això hem jurat atendre sense discriminar i ho continuarem fent. Perquè 
curar no és només la nostra obligació sinó també el nostre dret...». 
Ambdós anuncis plantegen un tipus de qüestionament de l’ordre polític i econòmic 
que la publicitat televisiva no pot admetre, que mai no ha admés. Ni la publicitat televisiva 
ni els organismes oficials que concedeixen les subvencions, ni una part dels donants. Les 
grans ongd que hem estudiat ací ho saben i ho accepten, com a part de les regles de joc 
de la publicitat televisiva. 
2. <http://www.youtube.com/watch?v=7TRLkkoAvuE>.
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Volem referir-nos també a maneres de llegir el neorelat solidari que, enlloc d’acceptar-lo 
i seguir-lo, el denuncien. Exemples en què allò massiu (en certa manera podríem dir també 




El primer exemple pertany al col·lectiu Ecologistas 
en acción3 i denuncia el màrqueting amb causa 
com a maniobra de rentat d’imatge de les em-
preses que alhora que practiquen les donacions 
van empitjorant les condicions de vida dels seus 
treballadors. El text del contranunci diu: «Ara 
gran oportunitat. Cada vegada que compres el 
producte que ens fa aquest, una ong s’emporta 
3 cèntims». 
El plantejament és ben conegut: Si com-
pres aquest producte que volem vendre’t, nosal-
tres serem generosos amb una ong. En la imatge 
es veu un executiu molt somrient que té sota el 
peu dominador un treballador, amb casc i armilla 
de treball.
El segon exemple pertany a un apunt del bloc Cicomunica4 i fou publicat al mes d’abril 
de l’any 2009. Es correspon amb un anunci del nostre corpus, en concret de la mostra d’In-
tervida. L’apunt parlava de l’efecte Slumdog, és a dir, de la influència de la pel·lícula Slumdog 
Millionaire (2008) que disparà els apadrinaments de xiquets a Gran Bretanya. En la publicitat 
de les ongd l’efecte arribà a un anunci d’Intervida, «Slums de l’Índia» (2009). Monte San-
tolino hi comentava en to de denúncia: «Intervida ha fet un spot ben trist, però no pel que 
reflecteix de l’Índia, sinó per l’enfocament comunicatiu de l’organització. Si l’apadrinament 
ja era qüestionable perquè, com diu Carlos Ballesteros, ni sensibilitza ni educa, aquest nou 
oportunisme marquetiner no ajuda a la seua defensa». 
El tercer i darrer exemple que comentarem relaciona tres elements essencials en la 
nostra investigació, a saber: la pobresa, els anuncis i la televisió generalista. La televisió en 
aquesta ocasió és TV3 i una telemarató titulada Marató contra la pobresa, realitzada el 27 
de maig de 2012. Els anuncis en són dos, un anunci i un contranunci. L’espot original5 
començava dient: «A Catalunya una de cada cinc persones està en risc de quedar fora de 
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joc. Sense casa, sense feina, sense menjar». En la imatge cinc persones de diferents edats se 
situaven al voltant de quatre cadires, amb un eslògan: «Falten cadires». En un mes aquell 
espot tingué al voltant de 3.000 visites en Youtube. En només dos dies un contraespot6 
crític, realitzat per activistes de diversos col·lectius anticapitalistes, accumulà més de 36.000 
visites. El (contra)text deia: «La Marató contra la pobresa proposa fer front a aquesta xacra 
amb caritat. Però no falten cadires, sobra cinisme. La pobresa té responsables. Si recap-
téssim els diners de l’evasió fiscal dels més rics, obtindríem nou mil vegades els ingressos 
recaptats en una marató de TV3. Així que sobren capitalistes i sobra la violència que els 
empara. No falten cadires. La pobresa és intrinseca al capitalisme i a la seua accumulació. 
La caritat potser neteja les consciències d’alguns però no ajuda, humilia. Aquesta falsa 
solidaritat tan sols perpetua les desigualtats. El 27 de maig nosaltres no jugarem el seu joc. 
Caritat o solidaritat. Consciència o lluita. Tu tries».
Es diria que un mitjà massiu –internet– vigila atentament un altre mitjà massiu. El 
vigila i el contradiu tot produint nous missatges i nous sentits amb contundència subversiva.
Acabem amb el convenciment d’haver estudiat una època clausurada, una època 
dominada per un model comunicatiu de gran eficàcia discursiva però d’escassa eficàcia 
transformadora de les situacions de pobresa. ¿Quins relats ens contaran les grans ongd 
ara que el capitalisme del deute ha canviat tan radicalment la vida de bona part dels pobles 
d’Europa? Quins contrarelats s’hi oposaran?
Són la darreres preguntes d’aquesta investigació i les primeres de possibles investiga-
cions futures. Times goes by.
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– el sol. Festival Iberoamericano. Asociación Española de agencias de publicidad (2004), 
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mueven montañas). Folio, Barcelona.
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